Estudio de mercado sobre el sarán y propuesta de mezcla de mercadeo para la empresa Proagri S.A. by Alpízar León, Paulo
UNIVERSIDAD DE COSTA RICA
SISTEMA DE ESTUDIOS DE POSGRADO
ESTUDIO DE MERCADO SOBRE EL SARÁN
Y PROPUESTA DE MEZCLA DE MERCADEO 
PARA LA EMPRESA PROAGRI S.A.
Trabajo Final de Graduación aceptado por la Comisión del Programa de 
Estudios de Posgrado en Administración y Dirección de Empresas 
con Énfasis en Mercadeo y Ventas 
de la Universidad de Costa Rica como requisito parcial para optar 
al grado de Magister, en Administración y Dirección de Empresas
Paulo Alpízar León
Carné: A18223
Ciudad Universitaria “Rodrigo Facio” Costa Rica
2003
DEDICATORIA
Dedico este nuevo triunfo en mi vida profesional
a mi querida madre, quien siempre me motiva a 
seguir adelante y me apoya en todos mis proyectos.
ii
AGRADECIMIENTO
Deseo agradecer en primer lugar a Dios Todopoderoso.
Agradezco también, profundamente, a mi madre Juanita León Aguilar, por brindarme 
su apoyo en todo momento para culminar con éxito la elaboración de este proyecto y 
por motivarme siempre para estudiar.
Asimismo, deseo expresar mi gratitud a la empresa PROAGRI S.A., por brindarme su 
confianza y apoyo para realizar este trabajo.
Finalmente, agradezco a mis amistades que durante la Maestría me acompañaron y 
me apoyaron para salir adelante. 
iii
HOJA DE APROBACIÓN 
Este Trabajo Final de Graduación fue aceptado por la Comisión del  Programa de 
Estudios de Posgrado en Administración y Dirección de Empresas con Énfasis en 
Mercadeo y Ventas de la  Universidad de Costa Rica, como requisito parcial  para 
optar al grado de Máster Profesional en Administración de Empresas con Énfasis en 
Mercadeo y Ventas.
________________________________
Marco Antonio Morales Zamora, MBA
Director del Programa y Profesor Guía
________________________________
Dra. Flory Fernández Chaves
Coordinadora del Curso
_________________________________
Ing. Alberto Matamoros Montero
Asesor laboral
__________________________________
Paulo Alpízar León
Estudiante
iv
INDICE DE CONTENIDO
Dedicatoria ............................................................................................................. ii
Agradecimiento ...................................................................................................... iii
Hoja de aprobación ................................................................................................ iv
Índice de contenido ................................................................................................ v
Lista de gráficos ..................................................................................................... viii
Lista de siglas ......................................................................................................... x
Resumen ................................................................................................................ xi
INTRODUCCIÓN .....................................................................................................13
CAPÍTULO I. ASPECTOS FUNDAMENTALES DE MERCADEO PARA 
 REALIZAR UNA INVESTIGACIÓN DE MERCADO Y 
COMERCIALIZAR UN PRODUCTO ................................................ 20
1.1   Mercadotecnia ................................................................................... 20
1.1.1. Objetivo de la mercadotecnia ............................................................ 20
1.1.2. Importancia de la mercadotecnia ...................................................... 21
1.1.3. Conceptos básicos de mercadotecnia .............................................. 21
1.2. Estudio de mercado .......................................................................... 26
1.2.1. Investigación de mercados ............................................................... 26
1.2.2. Segmentación y determinación del mercado meta ........................... 27
1.2.3. Tamaño del mercado ........................................................................ 27
1.2.4. Análisis de demanda ......................................................................... 29
1.2.5. Tipos de estudio de investigación de mercados ............................... 29
1.2.6. Proceso de investigación .................................................................. 31
1.2.7. Tipos de información ......................................................................... 32
1.2.8. La estadística y el muestreo ..............................................................33
1.2.9. El cuestionario ................................................................................... 35
1.3.  Mezcla de mercadotecnia ................................................................. 39
1.3.1. Producto ............................................................................................ 40
1.3.2. Precio  ............................................................................................... 43
v
1.3.3. Plaza ................................................................................................. 49
1.3.4. Promoción ......................................................................................... 53
1.3.5. Medios de comunicación ................................................................... 54
1.3.6. Publicidad .......................................................................................... 55
1.4.  Competencia ..................................................................................... 57
CAPÍTULO II. HISTORIA, ENTORNO Y PERSPECTIVAS DE LA 
EMPRESA PROAGRI S.A. ............................................................ 59
2.1. La industria de las flores y las plantas ornamentales ....................... 59
2.2. Historia de la compañía Productos Agro-industriales S.A. ............... 63
2.3. Mercado meta de PROAGRI S.A. ..................................................... 70
2.4. Competencia ..................................................................................... 72
2.5. Estrategias de PROAGRI S.A. .......................................................... 73
2.6. Análisis FODA ................................................................................... 79
2.7. Perspectivas de la empresa .............................................................. 85
CAPÍTULO III: DESCRIPCIÓN DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS 
DEL ESTUDIO DE MERCADO SOBRE EL SARÁN ..................... 88
3.1. Producto ............................................................................................ 89
3.1.1. Características técnicas .................................................................... 89
3.2. Precio ................................................................................................ 93
3.3. Plaza ................................................................................................. 97
3.4. Promoción ......................................................................................... 99
3.4.1. Canales de comunicación y publicidad ............................................. 99
3.5. Competencia ..................................................................................... 101
3.5.1. Producto ............................................................................................ 101
3.5.2. Precio ................................................................................................ 102
3.5.3. Plaza ................................................................................................. 104
3.5.4. Promoción ......................................................................................... 105
vi
CAPÍTULO IV. DIAGNÓSTICO DE LOS ASPECTOS MÁS IMPORTANTES QUE 
INFLUYEN A LA HORA DE TOMAR LA DECISIÓN SOBRE EL 
USO DE UN TIPO DE SARÁN ESPECÍFICO ................................ 108
4.1. Razones que motivan la compra del sarán en el ámbito nacional .... 108
4.2. Especificación de los requerimientos técnicos que debe cumplir 
el sarán utilizado en Costa Rica ........................................................ 112
4.3. Descripción de las formas de manipulación y utilización del sarán 
por parte de los productores costarricenses ..................................... 113
4.4. Descripción de las formas de comunicación utilizadas por proveedores 
de sarán en Costa Rica .................................................................... 114
CAPÍTULO V. PROPUESTA DE UN PLAN DE MERCADEO PARA 
COMERCIALIZAR ELSARÁN EN LA 
EMPRESA PROAGRI S.A. ............................................................ 117
5.1. Fundamentación de la propuesta ...................................................... 117
5.2. Objetivos de la propuesta ..................................................................119
5.3. Estrategia empresarial ...................................................................... 120
5.4. Estrategia competitiva ....................................................................... 121
5.5. Desarrollo de la propuesta ................................................................ 125
5.6. Mezcla de mercadeo ......................................................................... 131
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES ......................................................... 144
BIBLIOGRAFÍA ...................................................................................................... 146
ANEXOS ................................................................................................................. 148
vii
 LISTA DE GRÁFICOS
Gráfico n1
Dimensiones de sarán más utilizadas en Costa Rica y lugar donde los 
productores realizan la compra .............................................................................. 83
Gráfico n2
Establecimientos nacionales donde compran el sarán los productores ................. 84
Gráfico n3
Porcentaje de “sombra” más utilizado en Costa Rica 
según el uso al que se destina el sarán ................................................................. 86
Gráfico n4
Tiempo transcurrido desde la última compra de sarán, en comparación con el
tiempo que los clientes esperan para cambiarlo por otro nuevo ........................... 87
Gráfico n5
Precio del sarán según el establecimiento que lo distribuye .................................. 89
Gráfico n6
Calidad del sarán según el establecimiento que lo distribuye ................................ 90
Gráfico n7
Clientes que han tenido problemas al usar determinado tipo de sarán .................. 91
Gráfico n8
Clientes a quienes les agradan visitar empresas que ofrecen sarán y recibir
asesoramiento técnico para la instalación del producto ......................................... 92
viii
Gráfico n9
Tiempo de espera deseable para recibir el sarán una vez que  
ha sido realizada la compra .................................................................................... 94
Gráfico n10
Medios por los cuales los clientes obtienen información acerca de las 
empresas que venden sarán en el mercado nacional ............................................ 95
ix
LISTA DE SIGLAS
Asociación Costarricense de Floricultores ....................................... ACOFLOR 
Cámara Nacional de Productores y Exportadores 
de Plantas Ornamentales ................................................................. CANEPLANT
Cost, Insurance and Freight .……………………………………………  CIF
Coalición Costarricense de Iniciativas de Desarrollo ........................ CINDE
Customer Relation Ship Management .......................................…… CRM
(Administración de la Relación con los Clientes)
Instituto Costarricense de electricidad .............................................. ICE
Productos Agroindustriales S.A. ....................................................... PROAGRI S.A.
Promotora de Comercio Exterior …………………………………....... PROCOMER
Pequeñas y Medianas Empresas ..................................................... PYMES
Free Along Side Ship...…………………………………………………… FAS
Free on Board ...................................................................................  FOB
x
RESUMEN
Alpízar León, Paulo
Estudio de mercado sobre el sarán y propuesta
de mercadeo para la empresa PROAGRI S.A.
Trabajo Final de Graduación.  Programa de Posgrado en Administración y Dirección 
de Empresas con énfasis en Mercadeo y Ventas.  San José, C. R.:
P. Alpízar L. 2003 
144h.: 33il. – 5 refs.
 El objetivo de esta investigación consiste en realizar un estudio de mercado 
sobre el sarán y una propuesta de la mezcla de mercadeo para la empresa PROAGRI 
S.A..  Como  resultado,  se  pretende  introducir  con  éxito  el  sarán  en  el  mercado 
costarricense, de tal modo que su comercialización garantice el beneficio económico 
de esta empresa. 
Para cumplir con este propósito, se analizan, en función del mercado, ciertos 
parámetros de la empresa a la que se va a dirigir el estudio, a saber: los lineamientos  
estratégicos, las directrices corporativas y los gustos y preferencias de los clientes 
potenciales.
Para llevar a cabo dicha investigación, se determina que la mejor forma de 
lograrlo es mediante una investigación descriptiva principalmente. Por lo tanto el tipo 
de información que se utiliza es tanto primaria como secundaria; para la cual se toma 
como referencia a la empresa PROAGRI S.A.. se tiene que realizar entrevistas tanto 
los colaboradores de PROAGRI S.A., como a expertos en la materia y por último a los  
gerentes de la competencia en el ámbito nacional. 
Por consiguiente se aplican encuestas a los clientes potenciales para conocer 
más  el  comportamiento  de  los  floricultores  y   de  los  productores  de  plantas 
ornamentales con respecto al  uso del sarán. En ellas se determinan los aspectos 
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técnicos más importantes relativos al  sarán, a saber: dimensiones, porcentajes de 
sombra,  motivos  de uso y vida útil.  Asimismo, se determina dónde,  por qué, qué 
cantidad y cada cuánto debe comprarse el sarán.
Se determina que el sarán es una de las principales materias primas utilizadas 
en la  producción de flores  y  plantas ornamentales.  Por  ser  de tipo  industrial,  las 
características  de  este  producto  lo  convierten  en  un  bien  que  puede  estar  a  la 
intemperie durante muchos años. Su función consiste en proteger las plantas y flores 
contra los efectos nocivos del sol, la lluvia, el viento y los insectos, principalmente en 
zonas tropicales como Costa Rica. Por lo tanto, el sarán cumple una función muy 
importante en la producción de las plantas, pues permite a las empresas incursionar 
en mercados internacionales con flores y plantas ornamentales de calidad.
Posteriormente, con los resultados obtenidos en el  estudio de mercado, se 
analizan en términos del comportamiento de los floricultores y productores de plantas 
ornamentales  respecto  al  uso  del  sarán;  para  diseñar  una  estrategia  de 
comercialización, adecuada para la empresa PROAGRI S.A..
Por  último  se  desarrolla  una  propuesta  de  mercadeo  mediante  la  cual  se 
establece una mezcla de las cuatro P´s (Producto, Precio, Plaza y Promoción), con el 
fin de definir la estrategia más adecuada a la situación de la empresa y al uso del 
sarán dentro del mercado de flores y plantas ornamentales.
Palabra clave:  FLORICULTURA, PLANTAS ORNAMENTALES, SARÁN, ESTUDIO 
DE MERCADO Y MEZCLA DE MERCADEO.
Director de la Investigación: Lic. Marco Antonio Morales Zamora, MBA
Unidad  Académica:  Programa  de  Posgrado  en  Administración  y  Dirección  de 
Empresas. 
Sistema de Estudios de Posgrado
xii
INTRODUCCIÓN
La función del sector agropecuario ha sido de vital importancia dentro de la 
economía  costarricense.  Desde  la  época  de  la  Colonia,  debido  a  una  serie  de 
factores  relacionados  con  la  estructura  social  que  tienen  lugar  en  esa  época,  la 
agricultura ha estado estrechamente vinculada con el desarrollo económico, político y 
social de nuestro país.
Desde  el  siglo  XVIII,  cuando  se  organiza  en  Costa  Rica  una  estructura 
económica  rudimentaria  y  familiar,  orientada  al  autoabastecimiento,  los  productos 
como el maíz, el trigo, la zarzaparrilla, el cacao, el tabaco, el algodón, las papas, la 
caña de azúcar y el plátano se producen utilizando técnicas basadas en el uso de 
herramientas simples. 
Posteriormente,  con  el  propósito  de  superar  esta  orientación  de 
autoabastecimiento  y,  por  lo  tanto,  con  el  deseo  de  lograr  un  nuevo  modelo  de 
producción  orientado  hacia  el  comercio  exterior,  surge  el  cultivo  del  cacao  y  del 
tabaco. No obstante, debido a varias circunstancias, tales productos fracasan en este 
intento de modernización. Años después, en 1820, se inician las exportaciones de 
café, lo cual marca definitivamente el desarrollo de la economía costarricense.
Desde ese, momento y hasta hace unos trece años aproximadamente, dicha 
economía está basada en un modelo agroexportador dependiente de cinco productos 
básicos: café, banano, carne, azúcar y cacao. Pero a partir de la década de los años 
80, del siglo XX, gracias a las políticas gubernamentales tendientes a diversificar la  
producción para reducir la vulnerabilidad de la economía, otros productos han ido 
cobrando importancia  dentro del  ámbito  de las  exportaciones.  Entre  ellos pueden 
mencionarse las plantas ornamentales, las flores, la piña, la macadamia y la fresa.
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Debido a este cambio en el modelo agroexportador, existen ahora otros nichos 
de producción que en el país han cobrado auge dentro de la economía. Dado este 
hecho, los nuevos procesos de producción buscan ser más eficientes con base en la 
tecnología de punta. Particularmente, en el caso de las plantas ornamentales y de las 
flores, la forma de producción utilizada, ya sea el invernadero o el vivero, desempeña 
una función muy importante.
Productos  Agroindustriales  Sociedad  Anónima  (PROAGRI  S.A.)  es  una 
empresa fundada en mayo de 1990 y que actualmente se ubica en Ciudad Colón,  
Cantón de Mora, San José, Costa Rica. 
Esta empresa es de carácter familiar y se clasifica dentro de la modalidad de 
microempresa. Ella dispone de una estructura organizativa formalmente definida y tan 
solo cuenta con cuatro funcionarios, uno de los cuales es socio de la empresa y 
realiza funciones de gerente, administrador, vendedor y técnico. 
PROAGRI S.A. se dedica a la importación de maquinaria, equipo y repuestos 
que se emplean en los sectores agrícolas, avícola, porcino y ganadero. Tales bienes 
de capital son utilizados para la producción doméstica de huevos, carnes, leche y sus 
derivados, que se consume en los mercados nacional e internacional.
Los productos que vende PROAGRI S.A. provienen de dos fuentes. La primera 
de  ellas  es  de  la  empresa  estadounidense  ROXELL,  la  cual,  además  de  ser 
productora,  también  comercializa  esos  productos  para  la  agroindustria.  Con  esta 
empresa, PROAGRI S.A. tiene un convenio de distribución que le permite importar 
sus productos y venderlos al consumidor final (productor). 
La segunda fuente es la empresa TRICAL C.A., de Venezuela, la cual fabrica 
mallas plásticas para sectores como la avicultura, la agricultura y la ferretería, entre 
otros. De esta empresa, PROAGRI S.A. es también distribuidor y de esta relación 
comercial ha creado una extensión de línea en las diferentes áreas: avícola, porcina y 
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ganadera.  Asimismo,  PROAGRI  S.A.  ha  incursionado  en  otros  segmentos  de 
mercado.
Dentro de este contexto, es preciso aclarar que la empresa PROAGRI S.A. no 
cuenta  con  un  departamento  de  mercadeo.  Por  esta  razón,  cuando  se  desea 
introducir nuevos productos, estos son importados únicamente con base en el criterio 
de la experiencia de los dueños; es decir, no se realiza ningún estudio de mercado 
previo  para  determinar  los  requerimientos  que  debe  cumplir  el  producto  para 
satisfacer las necesidades de los clientes. 
Debido  a  esta  falta  de  planeamiento  e  investigación  de  mercados,  en 
ocasiones PROAGRI S.A.  ha importado productos que no han rotado,  por  lo que 
finalmente  ha  tenido  que  venderlos  a  precios  no  deseados  para  recuperar  la 
inversión.
Debido a su naturaleza de compañía familiar, PROAGRI S.A. no ha contado 
con un sistema administrativo adecuado; por ejemplo, no se ha realizado una correcta 
planificación de las diferentes funciones que se desempeñan y, por ende, no se ha 
diseñado  el  plan  estratégico  de  su  funcionamiento,  ni  tampoco  se  han  realizado 
estudios de mercado o sondeos para determinar qué productos deben importarse. 
Esta falta de conocimiento del mercado ha tenido efectos negativos sobre el aspecto 
financiero de PROAGRI S.A..
En la actualidad, los mercados avícola, porcino y ganadero se hallan saturados 
y ofrecen pocas oportunidades de inversión. Debido a este hecho, PROAGRI S.A. se 
ha concentrado en diversificar sus líneas, por lo que desde hace dos años ofrece 
productos  para  la  floricultura  y  la  industrial  de  las  plantas  ornamentales. 
Precisamente,  a  estos  sectores  les  había  dado  poca  importancia  porque  los 
productos asociados a ellos son pocos y de escaso consumo. No obstante, ahora 
PROAGRI S.A. pretende ofrecer un producto de gran consumo para incursionar de 
modo más dinámico que le permita garantizarse mejores beneficios económicos. 
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Teniendo  en  cuenta  estas  debilidades  de  la  empresa,  mediante  esta 
investigación se pretende poner a disposición de PROAGRI S.A. toda la información 
pertinente sobre el mercado y sobre las características que debe tener el sarán para 
ser comercializado con éxito. Por ejemplo, este estudio le evitará a PROAGRI S.A. 
proyectar una mala imagen al ofrecer un producto no apropiado y, a la vez, realizar  
una mala inversión. En relación con este último aspecto, debe tenerse presente que 
para  poder  disponer  de  este  producto  en  inventario  se  necesita  realizar  un 
desembolso elevado.
 
También,  mediante  esta  investigación  se  determinará  qué  tan  saturado  se 
halla este segmento de mercado y si en él existen empresas económicamente fuertes 
que  tengan  el  potencial  de  importar  directamente  el  sarán  de  las  fábricas  para 
disminuir costos.
Asimismo, la investigación de mercado procura conocer mejor el ámbito de los 
productores de plantas ornamentales y flores, determinar cuáles son los usos que 
dan  al  sarán  y  cuáles  las  condiciones  que  debe  cumplir  este  producto  para  ser 
comercializado  con  éxito.  De  este  modo,  PROAGRI  S.A.  contará  con  criterios 
objetivos para decidir si comercializa o no el producto, y en caso de hacerlo, disponer 
de la forma más adecuada para realizar su comercialización.
Por otra parte, el presente trabajo permitirá aplicar los procedimientos que se 
llevan a cabo en un estudio de mercado y, a la vez, ponerlos en práctica. También 
permitirá,  de  acuerdo  con  los  resultados  del  estudio,  buscar  las  estrategias  más 
adecuadas para desarrollar  una mezcla de mercadeo y,  de este modo,  poner  en 
práctica los conocimientos aprendidos en el Programa de Maestría. 
Por diversos motivos, este trabajo decide realizarse en la empresa PROAGRI 
S.A.. Porque se trata de una empresa de larga trayectoria dentro del mercado, en la 
cual ya se han realizado otros trabajos universitarios, lo cual ha generado confianza 
con sus dueños. Además, porque PROAGRI S.A. constituye una microempresa de 
capital costarricense que ha luchado durante muchos años por surgir, a pesar de sus 
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dificultades  financieras.  Dentro  de  este  contexto,  y  en  relación  con  este  último 
aspecto, es preciso mencionar que esta compañía actualmente está afrontando una 
época difícil debido a la saturación del mercado en el cual se desenvuelve, por lo que 
está buscando nuevas oportunidades para diversificar sus productos.
Debido a que no se conoce con exactitud el número de empresas que puedan 
utilizar dicho producto, existirá un posible porcentaje de error a la hora de tomar la 
muestra,  pues  probablemente  todas  no  estén  registradas  en  la  Promotora  de 
Comercio Exterior, en la Asociación Costarricenses de Floricultores, ni en la Cámara 
Nacional de Productores y Exportadores de Plantas Ornamentales. 
Otro problema que puede surgir al realizar el estudio consiste en que no todos 
los informantes aceptarán que se les aplique la encuesta, ya sea por políticas de la  
empresa, por ser aplicada vía telefónica, porque no se encuentran a la hora en que 
se les ha localizado o bien por razones personales. 
También, a la hora de aplicar las encuestas, probablemente muchos de los 
encuestados  obviarán  respuestas,  ya  sea  porque  no  confían  en  dar  información, 
porque  no  tienen  mucho  tiempo  disponible  en  el  momento  de  la  encuesta,  o 
simplemente, por desinterés.
En general, el presente estudio podrá servir a cualquier empresa que desee 
comercializar  este  producto,  ya  que  esta  investigación  le  brindará  mayor 
conocimiento sobre el mercado en términos de los atributos que debe tener el sarán, 
de  los  canales  de  distribución  adecuados,  de  los  medios  publicitarios  y  de  las 
estrategias de precios.
Por  otra  parte,  esta  investigación  permitirá  reforzar  los  procedimientos 
importantes  que  deben  tenerse  presentes  a  la  hora  de  realizar  un  estudio  de 
mercado, los cuales se estudian en el Programa. Asimismo, este trabajo contribuye a 
poner  en  práctica  la  estrategia  de  mercadeo  para  la  comercialización  de  un 
determinado producto, lo cual también es estudiado durante el Programa de Maestría.
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El  objetivo  general  es  realizar  un  estudio  de  mercado  sobre  el  sarán  y 
desarrollar una mezcla de mercadeo con el propósito de que la empresa PROAGRI 
S.A. pueda ofrecer competitivamente dicho producto en el mercado nacional.
Los objetivos específicos son:
1) Definir  el  marco conceptual  de los aspectos importantes de mercadeo para 
desarrollar una investigación de mercado y para comercializar un bien.
2) Analizar el ambiente interno y externo de la empresa PROAGRI S.A. y sus 
perspectivas futuras.
3) Realizar un estudio de mercado sobre el  uso del sarán en el  sector de los 
productores de plantas ornamentales y de los floricultores.
4) Diagnosticar los aspectos más importantes que influyen para decidirse por la 
utilización de un tipo de sarán específico.
 
5) Proponer  a  la  empresa  PROAGRI  S.A.  un  plan  de  mercadeo  para 
comercializar el sarán. 
Para lograr estos objetivos, en este proyecto se consideran los siguientes aspectos: 
El primer capítulo, que consta de dos secciones, establece en la primera de 
ellas los conceptos fundamentales sobre la mercadotecnia. Por su parte, la segunda 
sección, revisa los aspectos más relevantes que deban tomarse en cuenta al realizar 
un estudio de mercado. 
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El segundo capítulo muestra una reseña histórica del mercado del sarán, sus 
orígenes y su evolución como materia prima fundamental en nuestro país para la 
producción de flores y plantas ornamentales. Además se comenta la reseña de la 
empresa PROAGRI S.A., también su evolución en los distintos mercados, tales como 
la  avicultura,  porcicultura,  bovino,  entre  otros.  De  igual  modo  se  menciona  las 
perspectivas y estrategias de la empresa para enfrentar los retos que presenta el  
mercado y los constantes cambios que se exigen para poder subsistir.
Por lo que respecta al tercer capítulo, este consiste en un estudio de mercado, 
en  él  se  describen  algunos  métodos  cuantitativos  y  cualitativos,  utilizados  para 
realizar investigaciones de mercado para los fines de esta investigación, las cuales 
resultan ser los más pertinentes. Una vez definidos estos métodos de investigación, 
se realiza  un análisis  de las  variables  internas y externas que influyen  a  la  hora 
comprar un bien específico, en este caso, el sarán. 
En  el  capítulo  cuarto,  se  realiza  un  diagnóstico  de  los  aspectos  más 
importantes que influyen a la hora de tomar la decisión sobre el uso de un tipo de 
sarán en específico.
 Finalmente, en el capítulo quinto, a partir de los resultados obtenidos en el  
estudio  de  mercado  y  el  diagnóstico  de  los  motivos  de  compra  del  sarán,  se 
desarrolla una estrategia empresarial competitiva y una mezcla de mercadeo, la cual 
tiene  como  propósito  que  la  empresa  diversifique  su  negocio  y  participe  como 
proveedor de sarán en el sector de la floricultura y las plantas ornamentales.
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CAPÍTULO I
ASPECTOS FUNDAMENTALES DE MERCADEO PARA REALIZAR UNA 
INVESTIGACIÓN DE MERCADO Y  COMERCIALIZAR UN PRODUCTO
1.1. Mercadotecnia
Desde  una  perspectiva  general,  la  esencia  del  mercadeo  consiste  en  la 
realización  de  un  intercambio.  Así,  existe  mercadeo  en  el  momento  cuando  una 
unidad social  (persona u organización) intenta intercambiar algo de valor con otra 
unidad  social.  Por  lo  tanto,  la  mercadotecnia  comprende  todas  las  actividades 
diseñadas para generar y facilitar cualquier intercambio que tenga como propósito la 
satisfacción de necesidades o deseos humanos.
1.1.1. Objetivo de la mercadotecnia
Según Druker,  “la finalidad de la mercadotecnia consiste en hacer fluida la  
venta, o sea en conocer y entender tan bien al consumidor que el producto o servicio  
satisfagan sus necesidades y se vendan sin promoción alguna”. (1973: 64)
De acuerdo con la finalidad de mercadotecnia establecida por Druker, advierte 
que  esta  disciplina  constituye  básicamente  una  herramienta  para  el  crecimiento 
comercial de las compañías, pues mediante el mercadeo es posible determinar las 
oportunidades que ofrece el mercado, y a la vez, los factores que podrían resultar  
comercialmente perjudiciales. 
Para  Kotler,  la  mercadotecnia  “es  una  actividad  humana  cuya  finalidad  
consiste en satisfacer las necesidades y deseos del ser humano mediante procesos  
de intercambio”. (1989: 4)
De acuerdo con este otro objetivo de la mercadotecnia esbozado por Kotler, 
mediante  el  conocimiento  de  los  clientes  o  prospectos  de  una  empresa,  puede 
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conocerse de qué forma o con qué productos se podrían satisfacer sus necesidades, 
lo cual resulta beneficioso tanto para el cliente como para la empresa. 
1.1.2. Importancia de la mercadotecnia
Para Druker, “la mercadotecnia es fundamental a tal grado que es imposible  
considerarla  como  una  función  independiente.  Es  la  actividad  empresarial  en  el  
ámbito global desde el punto de vista de su resultado final. Esto es, desde el punto de  
vista  del  consumidor...  el  éxito  de  la  actividad  empresarial  no  lo  determina  el  
fabricante sino el consumidor”. (1996: 1)
En el sistema socioeconómico de un país, la mercadotecnia resulta de gran 
importancia  para  las  organizaciones,  para  la  economía  global  y  para  los 
consumidores, pues les permite elegir de entre una serie de productos y servicios que 
son puestos a su disposición. También, permite a las empresas realizar estudios de 
mercado  para  ofrecer  lo  que  requieren  los  consumidores  y  para  invertir  
adecuadamente  los  recursos,  especialmente  cuando  se  trata  de  empresas  de 
recursos escasos.
1.1.3. Conceptos básicos de mercadotecnia
Con el fin de comprender mejor todo lo que rodea al mercadeo y lo hace una 
actividad  vital  para  las  empresas,  se  definen  a  continuación  algunos  conceptos 
básicos.
Mercado
Muchas  veces  se  confunde  el  término  mercado  con  aquel  sitio  donde  se 
realizan las compras; sin embargo, un mercado representa todos aquellos posibles 
clientes dentro de una categoría de producto o servicio.
21
Para Kotler, mercado consiste en el conjunto de “todos los clientes potenciales  
que comparten una necesidad o deseo específico y que podrían estar dispuestos a  
participar en un intercambio que satisfaga esa necesidad o deseo”. (1996: 11)
De  acuerdo  con  Kotler,  el  mercado  tiene  lugar  cada  vez  que  dos  o  más 
individuos deciden realizar cualquier tipo de transacción. Actualmente, el mercado se 
encuentra  en  gran  crecimiento  debido  a  que  todos  los  días  se  crean  nuevos 
productos para satisfacer las necesidades de los consumidores o, simplemente, para 
mejorar productos ya existentes.
Necesidad
Una de las principales finalidades de la mercadotecnia consiste en satisfacer 
las necesidades del mercado. 
Para Kotler, una necesidad es “la experiencia de un estado de carencia, las  
cuales  pueden  incluir  necesidades  físicas,  fisiológicas,  de  seguridad  y  de  auto  
realización entre otras”. (1991: 6)
A partir de esta definición, es fácil advertir que las necesidades de un individuo 
son diferentes de las de otro. Por ejemplo, es posible que un individuo haya cubierto 
su  necesidad de seguridad,  pero  que  ahora  ande  buscando  su  realización  como 
persona.
Por otra parte, puede advertirse que no solo las personas tienen necesidades, 
sino también las empresas. Por ejemplo, una compañía puede necesitar de materia 
prima en determinado momento. En este sentido, las empresas siempre tendrán la 
necesidad  de  mejorar  sus  procedimientos  productivos  mediante  la  utilización  de 
materias de mayor calidad, de mayores recursos humanos, etc.
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Deseo
Por  lo  general,  una  necesidad  se  expresa  a  través  de  un  deseo,  el  cual 
depende de las diferentes opciones con las que cuente el  individuo.  Cuanto más 
opciones estén disponibles, el deseo podría ser satisfecho de mejor manera. 
Según Kotler, un deseo consiste en “anhelar los satisfactores específicos para  
estas necesidades profundas, o la forma en que se adopta una necesidad humana de  
acuerdo a la personalidad y cultura de la persona”. (1996: 7)
De acuerdo con este autor, en la industria, los deseos no cumplen una función 
muy  determinante  en  la  producción  de  bienes,  debido  a  que  el  deseo  de  todo 
empresario  será producir  el  mejor  bien al  menor costo,  lo cual  se torna difícil  de 
cumplir en muchos casos.
Intercambio
Uno de los medios que la gente puede utilizar para adquirir productos y así  
satisfacer sus necesidades lo constituye el intercambio. En este caso, es preciso que 
existan  al  menos  dos  personas  y  que  ambas  lleguen  a  un  acuerdo  sobre  cómo 
desean intercambiar de lo que disponen. 
Para Stanton, intercambio consiste en “ofrecer algo de valor (dinero, servicios  
u otro bien) a alguien a cambio de lo que este tenga de su necesidad”. (1996: 34)
El intercambio es una variable importante en los negocios, ya que es lo que se 
hace en todo momento cuando se da una negociación entre dos o más compañías. 
Así,  por  ejemplo,  en  las  diversas  compañías  tienen lugar  múltiples  transacciones 
todos los días.
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Valor
Según Kotler, valor es “la estimación que hace el consumidor de la capacidad  
total del producto para satisfacer sus necesidades”. (1996: 13)
El valor juega un papel importante en la industria comercial, ya que los bienes 
industriales o la materia prima que se utiliza en la producción suelen tener precios 
altos. Por lo tanto, para realizar una compra, es necesario analizar primero si el valor 
que tienen las materias primas podrá dar margen para obtener un beneficio que se 
ofrecerá al cliente final. 
Demanda
Si bien los deseos de las personas son casi ilimitados, sus recursos sí tienen 
un límite. Por tal motivo, deben elegir los productos que les proporcionen la mayor  
satisfacción.  Ahora  bien,  cuando  tales  deseos  están  respaldados  por  el  poder 
adquisitivo, estos se convierten en demandas.
Para Kotler, la demanda consiste en “desear productos específicos que están  
respaldados por la capacidad y la voluntad de adquirirlos”. (1996: 7)
La  demanda industrial  suele  ser  mucho  más exigente  que  la  demanda de 
productos básicos,  ya  que los productos  deben ser  de  calidad,  para que puedan 
cumplir requerimientos como larga durabilidad y resistencia.  
Competencia
Cuando se habla de mercadeo no se puede dejar de lado la competencia,  
pues esta siempre se halla presente en las actividades que se realizan.
De acuerdo con Guiltinan, competencia es el conjunto de “aquellas empresas 
que están en capacidad, a través del tiempo, de ganar o perder una parte sustancial  
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de clientes, una en relación con las otras, por cuanto sirven a los mismos clientes y  
ofrecen servicios similares”. (1994: 101)
Para enfrentar con éxito el reto de la competencia, se debe entender, eludir y 
reaccionar  ante  los  movimientos  tácticos  de  los  competidores,  sin  caer  en  la 
arrogancia de simplificar tanto el análisis y la evaluación del terreno, pues podrían 
subestimarse los cambios que se estén dando en el escenario competitivo, los cuales 
bien podrían estar transformando las costumbres existentes de la industria.
Para el consumidor, la competencia es de gran beneficio, ya que las diferentes 
organizaciones se esmeran por mejorar sus productos o precios de acuerdo con las 
características de la demanda.
Para Stanton, existen tres tipos de competencia:
“1.La  competencia  de  marca:  la  cual  proviene  de  empresas  que  
venden productos semejantes.
 2.Los  productos  sustitutos:  los  cuales  satisfacen  una  misma  
necesidad.
 3.Todas las compañías son un rival del limitado poder adquisitivo  
del público”. (1996: 55)
Hoy en día, la competencia es más dinámica. En un terreno competitivo donde 
sus  linderos  ya  no  están  tan  claramente  definidos  como  antes  (debido  a  que 
industrias enteras están convergiendo o entrelazándose unas con otras), los cambios 
tecnológicos, la globalización, la desregularización, las crecientes exigencias de los 
consumidores  y  de  los  canales  de  distribución,  están  facilitando  la  entrada  de 
inesperados competidores en los terrenos competitivos. 
 
La  topografía  de  los  sectores  comerciales  de  hoy  es  tan  compleja,  tan 
rápidamente cambiante y multidimensional, que no se puede hablar de un enfoque 
único para describirlos y entenderlos. Cuando el sector se define tan ampliamente 
como el de una industria, usualmente presenta una definición muy diferente desde las 
perspectivas  de  la  orientación  hacia  el  cliente.  Esta  podría  abarcar  clases  de 
productos que están solamente ligadas entre sí  por  otros criterios tales como las 
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necesidades satisfechas del cliente, la similitud entre las funciones que ejecutan o en 
los métodos de producción.
1.2. Estudio de mercado
1.2.1. Investigación de mercados
Las investigaciones de mercado, más que definir la respuesta exacta para los 
problemas de mercadeo,  reducen significativamente la incertidumbre a la hora de 
definir las tácticas y estrategias que deban desarrollarse.
Según  Kotler,  la  investigación  de  mercado  es  “el  diseño,  obtención  y  
presentación sistemática  de los datos y hallazgos  relacionados con una situación  
específica de mercadotecnia”.  (1980: 139)
En el caso de la industria y en especial para un proveedor de materia prima, es 
de suma importancia realizar  estudios de mercado sobre las necesidades de sus 
clientes,  ya  que si  se desconoce lo  que ellos requieren,  los proveedores podrían 
tomar  decisiones comerciales  incorrectas,  invirtiendo en productos  no adecuados, 
que podrían ocasionar una reducción en las ventas y, proyectar así, una mala imagen 
para la compañía.
El trabajo continuo de mercadeo presenta una gran cantidad de facetas en las 
cuales  se  deben  tomar  decisiones  como  la  entrada  a  un  nuevo  mercado,  la 
introducción  de  un  nuevo  producto,  el  cambio  del  mensaje  de  una  campaña 
publicitaria,  el  enfrentamiento de la  competencia,  el  descenso o incremento de la 
producción, la apertura de más lugares de producción o de distribución, o el inicio de 
una investigación sobre los consumidores, entre otra gran cantidad de interrogantes 
que surgen en el trabajo diario.
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1.2.2. Segmentación y determinación del mercado meta
La amplia variedad de criterios de los consumidores hace difícil satisfacer sus 
necesidades y lograr simultáneamente su preferencia con el mismo producto, pues 
otros clientes potenciales tienen diferentes necesidades, diversos hábitos de compra 
y  distinta  capacidad  adquisitiva.  Por  lo  tanto,  resulta  conveniente  agrupar  a  los 
consumidores  que  tengan  determinadas  características  similares,  para  así  poder 
atenderlos mejor. 
La  segmentación  de mercado implica,  según Kotler,  “dividir  el  mercado en 
grupos  bien  delimitados  de  consumidores  que  necesitan  mezclas  especiales  de  
mercadotecnia” (1980: 153). Cada grupo con características similares se denomina 
segmento.
La  industria  suele  ser  un  mercado  muy  amplio  debido  a  la  existencia  de 
productores de todo tipo de bienes. Por lo tanto, escoger o segmentar una industria 
específica  permite  dirigir  todos  los  recursos  y  energías  hacia  ese  determinado 
mercado.  Al  mismo  tiempo,  permite  conocer  más  ampliamente  a  los  clientes 
potenciales y ofrecerles productos correctos según sus necesidades.
Para dividir  el  mercado en segmentos,  la empresa debe escoger una base 
para la segmentación, la cual puede ser una característica propia del consumidor, 
como el tamaño del cliente (pequeño, mediano, grande), el nivel socioeconómico, la 
ubicación geográfica, las pautas de usos del producto u otros aspectos relacionados 
con la compra.
1.2.3. Tamaño del mercado
De  acuerdo  con  Kotler,  “el  tamaño  del  mercado  depende  del  número  de  
compradores que pueden existir para un producto determinado y, en particular, está  
sujeto a tres factores básicos: interés, ingresos y acceso.” (1980:160)
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En primer lugar, del total de posibles compradores, debe estimarse el número 
de  consumidores  que  tienen  un  interés  potencial  en  adquirir  el  producto.  Este 
conjunto de personas que tienen cierto nivel de interés por el producto conforma el 
mercado potencial. 
Después  debe  considerarse  cuántos  de  estos  consumidores  potenciales 
pueden tener suficientes ingresos para poder adquirir el producto, lo cual, en parte, va 
a  depender  del  precio  del  producto.  Además,  se  debe  considerar  cuáles 
consumidores potenciales tienen acceso al producto, ya sea por razones de ubicación 
geográfica  o  por  otra  razón.  Con  base  en  estas  consideraciones,  el  conjunto  de 
consumidores de interés,  los ingresos y el  acceso para la oferta de un producto, 
constituyen el mercado disponible.
Luego, la empresa debe elegir en cuáles segmentos del mercado disponible 
desea concentrar sus esfuerzos y, entonces, éste será el mercado servido o mercado 
meta.
Finalmente,  el  conjunto  de  consumidores  que  efectivamente  compren  el 
producto conformará el mercado penetrado.
La  demanda  se  refiere  a  la  cantidad  total  de  un  producto  que  un  grupo 
específico de consumidores compraría, a un precio establecido, dentro de un área 
geográfica,  durante  un  periodo  determinado,  según  un  nivel  y  mezcla  de 
mercadotecnia específica.
La demanda actual o potencial de mercado de un producto puede estimarse 
mediante la razón en cadena, la cual  consiste en multiplicar un número base por 
porcentajes  de  ajustes  sucesivos.  Además,  para  estimar  la  demanda  futura,  la 
empresa puede utilizar diferentes métodos tales como: encuestas de intención de los 
compradores,  opiniones  de  expertos,  análisis  de  series  de  tiempo,  indicadores 
principales y análisis estadísticos de la demanda.
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1.2.4. Análisis de demanda
Antes de introducir un nuevo producto, la empresa debe analizar el mercado al 
que se dirige ese producto.
Un mercado, según Kotler, se puede definir como  “el conjunto de todos los  
compradores reales o potenciales de un producto”. (1989: 237)
Siguiendo con la idea de este autor, la demanda total del mercado para un 
producto es el volumen total que adquiriría un grupo de clientes definido, en un área 
geográfica definida,  dentro de un período definido y en un ambiente de mercado 
definido.  En virtud  de este  hecho,  la  empresa debe seleccionar  entre numerosas 
oportunidades  de  mercado  y  evaluarlas  cuidadosamente  para  poder  elegir  sus 
mercados meta.
También,  mediante un análisis  de la  demanda,  se debe evaluar  el  tamaño 
actual  de  este  mercado  y  su  potencial  futuro.  La  medición  y  el  pronóstico  de  la 
demanda de mercado son necesarios para definir los objetivos de participación de 
mercado y rentabilidad, de acuerdo con la estimación del tamaño del mercado y el  
nivel de ventas deseado.
1.2.5. Tipos de estudios de investigación de mercados
De acuerdo con Kotler (1989), existen distintas formas de clasificar los diseños 
de  investigación.  Un estudio  puede ser  cuantitativo  o  cualitativo  dependiendo  del 
método  que  se  haya  utilizado  para  recoger  los  datos  y  según  el  grado  de  rigor  
matemático empleado. También, un estudio puede ser aplicado o básico. Según esta 
clasificación,  se  considera  aplicado  el  estudio  cuyos  resultados  contribuyan 
directamente a la toma de decisiones gerenciales, y por el contrario, se considera 
básico si el estudio permite dar respuestas de índole teórica. 
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En sí, la categoría más útil de los diseños se funda en el objetivo funcional. Al 
aplicarse  este  método  de  clasificación,  se  distingue  cuatro  diseños:  descriptivos, 
exploratorios, causales y predictivos.
La mayor parte de los estudios de investigación de mercados son de índole 
descriptiva.  Este  método  exige  de  antemano  que  el  investigador  identifique  las 
preguntas específicas a las que desea dar respuesta, determine cómo las responderá 
y  considere  las  implicaciones  que  posiblemente  tengan  para  el  gerente  de 
mercadotecnia. Además, es preciso que se fije una meta bien clara. Probablemente, 
este  tipo  de  estudios  descriptivos  proporcione  resultados  que  den  origen  a  otros 
trabajos de la misma índole o a investigaciones de mayor alcance.
El  segundo  tipo  de  investigación  es  el  exploratorio.  Este  tiene  por  objeto 
ayudar a que el investigador se familiarice con la situación problema, identifique las 
variables  más  importantes,  reconozca  otros  cursos  de  acción,  proponga  pistas 
idóneas  para  trabajos  ulteriores  y  puntualice  cuál  de  esas  posibilidades  tiene  la 
máxima prioridad en la asignación de los escasos recursos presupuestarios de la 
empresa. La finalidad de los estudios exploratorios consiste en ayudar a obtener, con 
relativa rapidez, ideas y conocimientos sobre una situación en la que faltan ambas 
cosas.
El tercer tipo se refiere a los estudios causales, los cuales buscan descubrir la 
relación, si existe, entre las variables.  
Por  último,  están los  estudios  predictivos,  los  cuales  tienen como finalidad 
brindar un pronóstico o predicción de interés para el investigador. Muchas veces, la 
meta final del trabajo es el nivel futuro de ventas de la empresa. Otros objetivos son  
determinar los niveles de ventas industriales, las proyecciones del crecimiento futuro 
o disminución de los grupos de edad a quienes interesan los productos de la firma y  
el uso de un mercado de prueba para predecir el probable éxito de un nuevo artículo.
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1.2.6. Proceso de investigación
Planear una investigación de mercados no es fácil e implica mucho tiempo. Sin 
embargo,  los  siguientes  pasos  sugeridos  por  Weiers  (1986)  para  realizar  una 
investigación de mercados, ayudarán a llevar cierto orden; no obstante, existen casos 
en los cuales puede no aplicarse el mencionado esquema:
1. Formular  el  problema de mercadotecnia.  Se define el  problema o tema de 
interés conjuntamente con las variables más  importantes y de la manera más precisa 
posible.
2. Establecer  las  exigencias  de  información.  Después  de  definir  el  tema  en 
función  de  los  objetivos  específicos  del  proyecto,  se  prepara  un  listado  de  la 
información que se necesitará para alcanzarlos.
3. Identificar las fuentes de información. Se debe averiguar si la información que 
se requiere ya  está disponible en datos secundarios o si  debe producir su propia 
información por medio de una encuesta o sondeo.
4. Examinar  las  implicaciones  que  los  hallazgos  tendrán  en  la  decisión.  Se 
examina si  las respuestas dadas a una pregunta en particular de la investigación 
influirán o no en la decisión; y si no fuera así, los recursos no han de destinarse a  
tratar de contestarla.
5. Estimar  el  tiempo  y  el  costo.  El  estudio  no  debe  rebasar  los  límites  y 
restricciones permisibles de tiempo y costo.
6. Preparar  la  propuesta  de  investigación.  En  esta  etapa,  se  incluye  una 
descripción de los puntos de planeación del 1 al 5 y se reconocen además algunas de 
las limitaciones del estudio, referentes a áreas como la aplicabilidad de los posibles 
resultados y el efecto de las restricciones de tiempo y costo.
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7. Analizar e interpretar la información recolectada. Se estudian los resultados 
obtenidos y se interpretan para llegar a una conclusión que influirá en la toma de 
decisiones de alguna citación mercadológica.
8. Presentar  formalmente  los  resultados  y  las  recomendaciones.  Consiste  en 
presentar por escrito todos los resultados y las recomendaciones, las cuales deben 
hacerse con especial cuidado, ya que de aquí surgirán las decisiones finales.
En resumen, el proceso de investigación consiste principalmente en la definición 
del problema y sus objetivos, en la creación de las fuentes de información y en la 
obtención de dicha información, para luego analizarla y presentar los resultados.
1.2.7. Tipos de información
Todo estudio de investigación de mercados ha de basarse siempre en algún 
tipo  de  información.  Al  examinar  el  proceso  de  investigación,  conviene  dividir  la 
información en dos tipos: información primaria y secundaria.
Los datos primarios son la información que reúne o genera el investigador para 
alcanzar  los  objetivos  del  proyecto  en  que  está  trabajando.  Las  encuestas  y 
experimentos constituyen  la fuente principal  de datos  primarios.  La ventaja  de su 
aplicabilidad al problema en cuestión disminuye porque su obtención implica un costo 
más alto en comparación con el que implican los datos secundarios. 
Los datos secundarios contienen información que no ha sido obtenida por la 
persona que está realizando en ese momento la investigación, sino que tales datos 
han  sido  recogidos  por  otros  investigadores  que  tienen  objetivos  e  intereses 
diferentes de los del proyecto que se está llevando a cabo. Estos datos pueden ser  
internos o externos, dependiendo de si la información ha sido generada en el seno de 
la firma para la cual se realiza el estudio o es generada fuera de ella.
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Por  ejemplo,  la  información  contable  es  una  fuente  común  de  datos 
secundarios internos; en cambio, las fuentes de datos secundarios externos parecen 
ser infinitas: informes gubernamentales, servicios comerciales, materiales publicados, 
etc.
Según Weirs (1986), en comparación con los datos primarios, la información 
secundaria ofrece la ventaja de ser más rápida y de costar menos, aunque a veces 
no guarda estrecha relación con el problema de mercadotecnia.  
1.2.8. La estadística y el muestreo
La estadística es una herramienta de la investigación de mercados, la cual 
resulta apropiada para obtener, de una forma sistemática, objetiva y confiable una 
serie de datos e información que sirvan de apoyo a la investigación. Dichos datos  
pueden  ser  obtenidos  por  observación  o  experimentación,  y  la  disciplina  de  la 
estadística ayuda no solo a la recolección de los datos, sino también a clasificarlos, 
presentarlos,  analizarlos  e  interpretarlos  para  luego  realizar  inferencias  válidas  y 
útiles para la población de la cual provienen tales datos.
Según Weiers (1986), existen dos categorías diferentes en la estadística: la 
estadística descriptiva,  que describe a un grupo de elementos  sin  generalizar  los 
resultados para otros grupos y la estadística inferencial o inductiva, la cual se emplea 
cuando  el  propósito  no  es  solo  describir  los  datos,  sino  también  generalizar  lo 
observado.
En  el  campo  de  los  negocios,  específicamente  en  la  mercadotecnia,  la 
estadística inferencial es la más utilizada, ya que resulta casi imposible realizarle un 
estudio a todos los elementos de la población. Los recursos económicos, humanos y 
el  tiempo  son  muy  limitados,  por  lo  que  resulta  necesario  realizar  un  muestreo 
estadístico, el cual consiste en escoger una muestra que será estudiada para luego 
inferir los resultados para la totalidad de la población. 
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De acuerdo con Weiers (1986), población es el conjunto de elementos acerca 
de los cuales es deseado estudiar un determinado fenómeno, y como muestra, un 
subconjunto de la población en el cual se efectúa el estudio del fenómeno para luego 
generalizar los resultados a la población. La población se refiere al todo y la muestra 
es solo un segmento de dicho todo.
Según Weiers (1986), dentro del proceso de muestreo existen varios métodos, 
los  cuales  dependen  de  las  características  de  los  elementos  de  la  población  en 
estudio y del fin de la investigación. Si los elementos tienen características similares, 
el método más conveniente es el muestreo aleatorio, que consiste en seleccionar de 
una población un grupo de elementos, de tal manera que cada unidad tenga la misma 
oportunidad de ser seleccionada.
El muestreo sistemático es muy sencillo y económico cuando se dispone de 
una lista completa de la población en estudio. Se selecciona un elemento cerca del 
principio de la lista y luego se selecciona cada “x” número de elementos después del 
anterior. Se muestrea la población con un intervalo uniforme.
En el muestreo estratificado, la población se divide en categorías mutuamente 
excluyentes y colectivamente exhaustivas (todos los miembros quedan incluidos). En 
este  tipo  de  muestreo,  las  categorías  pueden  variar  mucho  entre  sí  respecto  al  
parámetro de interés; pese a ello, pueden exhibir una gran semejanza dentro de cada  
categoría. Para realizarlo hay que muestrear cada estrato o categoría como si fuesen 
una población independiente.
El muestreo por conglomerados selecciona una muestra en grupo, en vez de 
unidades individuales. Es decir, se muestrean familias, edificios completos, cuadras 
en la ciudad, en vez de personas individuales. Generalmente, estos conglomerados 
son  áreas  geográficas,  los  cuales  son  fácilmente  identificados  con  la  ayuda  de 
mapas.
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Otro  tipo  es  el  muestreo  por  área,  que  es  una  forma  del  muestreo  por 
conglomerados en el cual las áreas geográficas sirven de base para determinar los 
estratos de la población. Esos conglomerados geográficos se describen en términos 
de condados, manzanas de ciudades u otras definiciones de zonas. 
Se debe tomar en cuenta que cada muestreo tiene sus ventajas y limitaciones, 
por lo que hay que analizar cuál método es el más apropiado para los propósitos de  
la investigación. Muchas veces, el  hecho decisivo es el  factor económico, ya  que 
seleccionar una muestra tiene su costo y, según el método utilizado, este costo varía. 
Es decir, se trata de elegir el diseño que proporcione el menor error de estimación al  
mínimo costo.
1.2.9. El cuestionario
El método más común para recolectar información consiste en aplicar uno o 
varios  cuestionarios  a  la  muestra  seleccionada.  Este  método,  en  ocasiones, 
constituye la única manera de averiguar la opinión y la intención de compra de un 
grupo determinado. (Cfr. Jeffrey, 1995: 195)
Maneras de realizar las encuestas
a.  Entrevista  personal.  En este caso,  el  entrevistado y el  entrevistador  son 
confrontados cara a cara,  mientras que este último hace preguntas preparadas y 
registra las respuestas de su interlocutor. Este método ofrece la ventaja de que el  
entrevistador  puede  notar  reacciones  específicas  y  eliminar  dudas  acerca  de  las 
preguntas.
Dentro de la encuesta personal se pueden identificar dos formas de entrevista. 
La  entrevista  dirigida,  la  cual  se  limita  a  realizarle  las  preguntas  definidas  a  los 
elementos de la muestra. En este caso se sigue un procedimiento previamente fijado. 
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También  se  puede  hacer  entrevistas  no  dirigidas  a  individuos  previamente 
seleccionados,  los  cuales  son  profesionales  o  conocedores  del  tema  en  estudio:  
gerentes de las empresas, supervisores de marca, etc. En este caso, se elabora un 
cuestionario, pero no muy detallado. El entrevistado toma la iniciativa y va narrando 
sus experiencias y opiniones, por lo que la entrevista se convierte en una especie de 
diálogo.  El  entrevistador  puede  salirse  de  su  protocolo,  siempre  y  cuando  sus 
intervenciones tengan relación con el objetivo del estudio. Al ser una conversación, 
pueden resultar  preguntas y respuestas que originalmente no estaban planeadas, 
pero que serán muy importantes para la investigación.
b. Entrevistas por teléfono. Este método consiste en llamar a muchas personas 
por  teléfono  para  obtener  respuestas  inmediatas  para  las  preguntas  de  un 
cuestionario  previamente  diseñado.  Estas  entrevistas  son  breves  y  pueden  ser 
interrumpidas  en  cualquier  momento  por  el  entrevistador.  La  desventaja  de  este 
método consiste en que no todos los individuos que se desea entrevistar disponen de 
un teléfono en determinado momento.
 
c.  Cuestionarios  autoaplicados  o  por  correo.  En  este  caso  se  envía  una 
encuesta a cada miembro de la muestra para que la conteste y la devuelva a su 
remitente.  El  cuestionario  debe  estar  muy  bien  diseñado  para  estimular  a  los 
entrevistados a contestarlo y devolverlo. La tasa de respuesta generalmente es más 
baja, porque no se tiene un contacto directo con el entrevistado.
Sin importar el método de encuesta que se utilice, es muy importante que el 
cuestionario esté bien diseñado. Es elemental la formulación de las preguntas y la 
determinación de si estas realmente son necesarias. Las preguntas deben seguir un 
orden lógico, acorde con los temas que se van a tratar en la encuesta; el vocabulario  
utilizado  debe  ser  sencillo,  las  frases  deben  ser  cortas  y  directas  para  evitar 
confusiones; el orden de las preguntas y su contenido no deben sugerir las repuestas 
y no deben implicar  cálculos ni  ser  embarazosas. La idea principal  es obtener  la 
información deseada con el menor sesgo posible.
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Un cuestionario puede tener preguntas abiertas y cerradas. Estas últimas son 
las  más  comunes,  ya  que facilitan  la  codificación  y  tabulación  de los  resultados,  
aunque no sean siempre las más adecuadas. Las preguntas cerradas son aquellas 
que  tienen  respuesta  numérica  simple  o  un  número  fijo  de  elecciones 
predeterminadas, una de las cuales debe ser escogida por el entrevistado. También 
estas  preguntas  pueden  ser  dicotómicas,  es  decir,  que  permiten  solamente  la 
respuesta afirmativa o la negativa (sí o no).
En cambio, con las preguntas abiertas, se le permite al  entrevistado opinar 
libremente,  expresar  una  respuesta  no  estructurada,  decir  lo  que  desee.  No  se 
establece  un  límite  en  la  longitud  de  las  respuestas  y  no  se  dan  instrucciones 
específicas para contestarlas. Los participantes conversan sobre el tema de interés. 
Estas preguntas son muy comunes en la entrevista personal no dirigida.
Los dos tipos de preguntas tienen sus ventajas y desventajas, por lo que hay 
que definir exactamente qué tipo de respuestas se requieren para la investigación. 
Las preguntas abiertas permiten obtener respuestas que probablemente ni siquiera 
se habían considerado, mientras que las preguntas cerradas suelen influenciar en la 
respuesta del entrevistado, al darle un número limitado y concreto de opciones, las 
cuales no siempre son las opciones más apropiadas. Sin embargo, las repuestas 
abiertas son muy difíciles de analizar, cuantificar y comparar entre los cuestionarios.
Por ello, muchas veces, para no limitar al entrevistado con sus respuestas se 
utilizan las preguntas semiabiertas, que son preguntas cerradas, pero con la opción 
abierta de especificar otra respuesta no listada o explicar el porqué de su respuesta. 
Por motivos obvios,  es importante hacer  una prueba piloto del  cuestionario 
antes de distribuirlo a toda la muestra, para determinar si su estructura, enfoque y 
diseño son los más adecuados para alcanzar el objetivo de la investigación, y para 
determinar también si es fidedigno, operativo y válido. 
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Un  cuestionario  es  válido  cuando  recolecta  los  datos  necesarios  para  la 
investigación;  fidedigno,  cuando  cualquier  investigador  que  lo  aplique  obtiene  los 
mismos resultados, y operativo, cuando el vocabulario es entendido por todos los 
entrevistados.
Focus Group 
El Focus Group es otra herramienta de la investigación de mercados. Es una 
técnica  cualitativa  que  comprende  una  discusión  entre  ocho  a  diez  personas 
aproximadamente,  dirigidos  por  un  moderador.  Dicha  discusión  consiste  en  una 
entrevista de grupo no estructurada acerca de un concepto de producto o servicio; es 
decir,  sobre  el  uso  del  producto,  sus  reacciones  hacia  éste,  los  intereses,  las 
actitudes, los estilos de vida y otros aspectos similares.
El propósito fundamental de una entrevista en grupo es escuchar a personas 
reales, consumidores actuales o posibles y hablar sobre un tema específico que es 
importante para el investigador  y, en el proceso, aprender algo.
Según  Jeffrey,  “una  entrevista  en  grupo  es  una  oportunidad  única  de  
experimentar el  mercado directamente”(1995: 217).  En efecto, pues se tiene a un 
grupo de personas comentando o discutiendo en forma libre sobre un mismo tema o 
producto,  a  partir  de  lo  cual  se  obtienen  resultados  sobre  comportamientos  y 
actitudes  de  los  participantes,  en  vez  de  patrones  agregados  que  resultan  de  la 
generalización de las investigaciones a gran escala.
Las personas o integrantes de la sesión o grupo son reclutadas de tal modo 
que  cumplan  características  predefinidas  como  la  edad,  uso  de  determinado 
producto, interés en la idea de productos nuevos y el estilo de vida. Lo mejor es tener  
informante similares en el mismo grupo.
Generalmente, las sesiones se realizan en un ambiente tranquilo e informal, de 
estilo de cuarto de conferencias o sala de recibo, para así estimular la conversación. 
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Además, estos grupos se organizan para que tengan una duración de una o 
dos horas; por lo que el moderador debe trabajar siguiendo un esquema de temas de 
discusión.  Para  apreciar  más la  información,  normalmente  se  graba en cintas  de 
audio o video.
Los  focus group se pueden efectuar con casi todo tipo de consumidores; es 
decir: mujeres, hombres, niños y personas de los negocios o profesionales; según 
sea el interés del estudio. De igual manera, se pueden usar como un primer paso en 
la investigación; en el tratamiento de muchos tipos de problemas de mercadeo debido 
a que son relativamente baratas y flexibles; pero se utilizan principalmente en dos 
áreas: productos nuevos y publicidad. Esto se debe a que las entrevistas en grupos 
son descriptivas, subjetivas, exploratorias y aproximadas.
Además, son una forma efectiva de desarrollar  información con base en lo 
dicho por los informantes, ya que por medio de ellas se ayuda a que ocurran varias 
cosas provechosas dentro del grupo como la interacción, la sinergia, la afinidad, la 
seguridad, la libertad y la diversión.
Toda  entrevista  en  grupo  es  exitosa  si  el  flujo  de  la  información  va  de  lo 
general a lo específico, por lo que se debe empezar con una discusión general sobre 
la categoría del producto, para luego pasar a la discusión del producto específico.  
Para lograr  lo  anterior,  se debe realizar  un planeamiento o preparar  una guía de 
discusión, la cual debe ser bastante detallada, pero flexible.
1.3. Mezcla de mercadotecnia
 
A  través  del  plan  de  mercadeo,  una  compañía  debe  diseñar  y  poner  en 
funcionamiento  la  mezcla  de  mercadotecnia  que  mejor  le  ayude  a  alcanzar  sus 
objetivos dentro de su mercado meta.
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Kotler  define  la  mezcla  de  mercadotecnia  como  “el  conjunto  de  variables  
controlables de la mercadotecnia que la firma combina para provocar la respuesta  
que quiere en el mercado meta”. (1996: 75)
Al definir el conjunto de variables de una estrategia, se debe tomar en cuenta 
el dinero o monto total  de que dispone la empresa para llevar a cabo su estrategia y 
para contar con las principales herramientas que utilizará en la mezcla.
La  mezcla  de  mercadeo  se  refiere  a  la  distribución  de  esfuerzos,  la 
combinación,  el  diseño  y  la  integración  de  los  elementos  de  mercadeo  en  un 
programa que, sobre la base de una evaluación de fuerzas del mercado, alcance, de 
la mejor manera, los objetivos de una empresa en un momento determinado.
La mezcla de mercadeo está compuesta por el  producto, ya  sea un bien o 
servicio que se va a ofrecer, el precio que se le va a dar a este, a dónde se va a 
distribuir y qué tipo de promoción se va a determinar parar llamar la atención de los 
clientes  para  que  dé  lugar  a  la  adquisición  del  producto.  Estas  variables  son 
conocidas  como  las  cuatro  P  del  mercadeo,  las  cuales  son  fuerzas  internas 
controlables por la empresa. A continuación se explica en qué consiste cada una de 
ellas.
1.3.1. Producto
El producto es el bien que la empresa ofrece al mercado, ya sea tangible como 
un carro o un jugo de frutas; o intangible, como un seguro o un servicio bancario o 
aduanal. 
Según Kotler, un producto es “todo aquello que puede ofrecerse a la atención  
de un mercado para su adquisición, uso o consumo y que además puede satisfacer  
un  deseo  o  necesidad;  abarca  objetos  físicos,  servicios,  personas,  sitios,  
organizaciones e ideas”. (1996: 86)
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Por  lo  tanto,  para  que  un  producto  sea  exitoso,  es  necesario  estudiar  el 
mercado  para  determinar  qué  busca  el  consumidor  en  el  producto  y  así  poder 
ofrecerle lo que éste desea. Independientemente del punto de vista desde el que se 
vea, ya sea como fabricante, mayorista o detallista, es importante definir qué tipo de 
producto se va a ofrecer, para así buscar la mayor venta posible de éste y, por ende, 
para generar el mayor beneficio económico.
Niveles del producto
De acuerdo con Kotler (1996), al definir en qué consiste el producto se deben 
considerar tres tipos de niveles:
1. Primer nivel es el producto básico, el cual se refiere al beneficio ofrecido por  
el producto, a la necesidad que está satisfaciendo o al problema que le resuelve al  
consumidor.
2.  Este producto básico debe convertirse en un producto real con una serie de 
características tangibles como las cualidades físicas, el empaque, el estilo, la calidad 
y la marca.
3.  Finalmente,  se  deben  ofrecer  servicios  y  beneficios  adicionales  como 
financiamiento,  garantía,  distribución  y  otros  aspectos  para  satisfacer  al  cliente, 
creando así un producto aumentado.
Los niveles del producto juegan un papel muy importante en la rama industrial,  
ya que el producto o bien debe cumplir con estos tres niveles para poder ser más 
atractivo para el consumidor final. Esto se debe a que, en la mayoría de los casos,  
estos  tipos  de  productos  cumplen  con  una  serie  de  características  muy 
especializadas, lo cual los convierte en productos de costo alto. Por esta razón, los 
servicios  adicionales  que  pueda  ofrecer  la  empresa,  para  brindar  facilidades  al  
consumidor, son muy importantes para tomar de decisiones sobre las compras que 
deban realizarse.
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Clasificación del producto
Según  Schewe  (1986),  las  empresas  comerciales  buscan  estrategias  de 
mercadotecnia aplicables a productos individuales, por lo que se han creado varias 
clasificaciones basadas en las características de cada artículo.
Productos duraderos y no duraderos. Esta clasificación refleja la vida útil del 
producto,  dentro  de  la  cual  se  establece  que  los  productos  no  duraderos  o 
perecederos deben ser utilizados en un plazo muy corto, mientras que los productos 
duraderos tienen una vida útil  más prolongada. Esto puede ser un factor tanto de 
índole física como psicológica, ya que pierden su valor o vigencia con rapidez.
Artículos de necesidad o de lujo. Los productos se clasifican también por su 
necesidad  o  por  su  condición  accesoria.  Los  necesarios  son  aquellos  productos 
esenciales para el hombre, y los de lujo, son los artículos que satisfacen más deseos 
que necesidades.
Productos y sensibilidad al precio. Este aspecto se halla muy relacionado con 
el punto anterior, pues existen productos cuya demanda es particularmente sensible a 
cambios  en  los  precios,  en  tanto  que  la  demanda de  otros,  como los  productos 
necesarios, no se ve tan afectada ante tales cambios. Cuanto más esencial sea un 
producto, más inelástica será su demanda.
Productos  de  consumo  y  productos  industriales.  De  acuerdo  con  una 
clasificación dada por Schewe (1986), los productos de consumo son aquellos que 
van a ser  empleados en última instancia  por  los consumidores,  mientras  que los 
productos industriales son los que se destinarán a la producción de otros bienes.
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1.3.2. Precio
Según Schewe, precio “es lo que los consumidores pagan por un producto o  
un servicio. La clave para determinar el precio de un producto, se basa en entender el  
valor que los consumidores perciben en él”. (1986: 349)
Según Kotler, “el precio denota la cantidad de dinero que el comprador pagará  
para  obtener  el  producto.  Estos  se  fijarán  según  los  objetivos  que  la  empresa  
establezca que debe lograr cada producto”. (1989: 42)
Como se menciona antes, el producto tiene una serie de características que 
brinda varios grados de satisfacción al consumidor. El conjunto de satisfacciones del  
producto  no  solo  incluye  características  tangibles,  sino  también  características 
intangibles,  por  lo  que el  precio  del  producto  es con frecuencia el  elemento más 
sobresaliente que induce a la compra.
El precio es el valor de un producto expresado en unidades monetarias, lo cual 
constituye un aspecto crítico en la mezcla de mercadotecnia, debido a la influencia 
que ejerce sobre los consumidores a lo largo del proceso de decisión de compra, ya 
que siempre será comparado con los productos de la competencia.
Antes de establecer los precios, una empresa debe decidir los objetivos que 
desea alcanzar a través de la comercialización de sus productos o servicios en el 
mercado, ya que el precio jugará un papel predominante en la consecución de estos.
La fijación  del  precio  afecta  a  todo el  programa de mercadotecnia  de una 
empresa y,  a su vez,  determina el  éxito  y  la  satisfacción total  suministrada a los 
consumidores y a la sociedad en general.
Al fijar los precios, la empresa puede elegir entre una política de precio único o 
una política de precio flexible; el mercado en el cual se encuentra una empresa es un 
factor importante que en cierto modo limita el tipo de política de precio que será más 
43
conveniente utilizar. Para los productos industriales, generalmente se usan políticas 
de precio fijo, debido a su alto costo; mientras que en el mercado masivo, la política 
de precios flexibles es más utilizada.
El precio inicial de un producto se denomina precio de lista o precio base y es 
el  precio que se le pide al  comprador.  No obstante, cuando el consumidor desea 
adquirirlo, se ha producido una serie de determinaciones sobre ese precio de lista o 
precio base.
Factores internos
La compañía debe definir sus objetivos de mercadotecnia, de esta manera le 
es más fácil definir el precio. Dentro de los objetivos de mercadotecnia, se pueden 
citar,  la  supervivencia,  la  maximización  de  utilidades,  el  liderazgo  de  precios  de 
mercado y el liderazgo de calidad de producto.
Para Kotler, “una firma podría establecer el objetivo de ser líder de calidad de  
producto,  esto  requiere  normalmente  cobrar  un  precio  alto  para  cubrir  la  calidad  
elevada del producto y el alto costo del mismo”. (1989: 356)
Si una empresa tiene como meta ofrecer productos con un grado mayor de 
calidad  con  respecto  a  sus  competidores,  debe  tener  presente  que  ofrecer  un 
producto  de  mayor  calidad  implica  cobrar  un  precio  más  alto  que  el  de  sus 
competidores. Entonces, para lograr este objetivo, deberá contar con un patrimonio 
de marca, pues de lo contrario será muy difícil  colocar los productos, debido a su 
elevado precio  y  a  la  incertidumbre sobre los beneficios  que él  generará para la 
empresa. En relación con este tipo de política, debe tenerse presente que en la rama 
industrial es aún más difícil de llevarla a la práctica. 
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Objetivos de la fijación de precios
El precio debe determinarse según los objetivos de la empresa. Las metas 
principales en el establecimiento del precio están orientadas hacia las utilidades, las 
ventas o el mantenimiento de una situación dada.
Según Stanton (1992), los objetivos para la fijación del precio se puede definir 
de la siguiente manera:
Metas orientadas a las utilidades
Muchas empresas fijan un precio para maximizar las ganancias actuales. Para 
ello  selecciona  un  precio  que  les  suministre  las  mayores  utilidades  y  el  flujo  de 
efectivo o rendimiento sobre la inversión. En este caso, se le da más importancia al  
rendimiento financiero que al rendimiento a largo plazo.
Según Stanton, “la empresa puede fijar un precio a sus productos o servicios  
para alcanzar  un porcentaje  de rendimiento  sobre su inversión o de sus ventas”. 
(1992: 285)
Esto quiere decir que se fija un porcentaje para el margen de utilidad bruta  
sobre  las  ventas,  que  sea  lo  suficientemente  grande  para  cubrir  los  costos  de 
operación  anteriores, más la utilidad anual deseada. El porcentaje de utilidad puede 
permanecer  constante, pero la utilidad en dinero variará de acuerdo con el número 
de unidades que se vendan.
Metas orientadas a las ventas
También existen empresas que desean ser líderes en ventas para alcanzar 
mayor participación en el mercado, pues creen que acaparando mayor participación, 
los gastos serán menores y la utilidad máxima llegará a largo plazo.
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El  precio,  según  este  objetivo,  se  establece  aumentando  el  porcentaje  del 
volumen de ventas durante un tiempo determinado y buscando igualar o aumentar las 
ventas con respecto al año anterior.
Según Shewe,  “esta meta en el establecimiento del precio por lo general se  
formula como un aumento en el  porcentaje del  volumen de ventas durante cierto  
periodo, sin embargo, aumentar el volumen de las ventas no puede ser congruente  
con  el  concepto  de  mercadotecnia  que  pugna  por  un  volumen  de  ventas  con  
utilidades”. (1982: 360)
En  algunas  compañías,  el  principal  objetivo  del  establecimiento  del  precio 
consiste en mantener o incrementar la participación del mercado. La participación de 
mercado es el mejor indicador de que la empresa se encuentra saludable.
Metas consistentes en el mantenimiento de una situación
Estas  metas  estabilizan  los  precios  y  enfrentan  la  competencia,  y  son  las 
menos enérgicas en el establecimiento de los precios.
Según Shewe, este objetivo establece que “la estrategia de estabilización de  
precios es a menudo la meta de las industrias en la que existe un líder de precios” . 
(1986: 360)
Esto sucede en especial cuando la demanda puede fluctuar con frecuencia y 
de manera considerable. La razón primordial por la cual se busca la estabilidad en los 
precios consiste en evitar una guerra en este campo. Muchas empresas, de manera 
consciente,  fijan  determinados  precios  a  sus  productos  para  enfrentar  los  de  la 
competencia. 
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Factores externos
Los costos  establecen el  nivel  mínimo para los  precios,  y  el  mercado y la 
demanda,  el  precio  máximo  para  ese  producto.  La  fijación  de  precios  varía  de 
acuerdo con el tipo de mercado que se abastece.
En los mercados de bienes existen muchos compradores y vendedores que 
realizan transacciones dentro de una escala de precios de mercado. Esta escala de 
precios responde a que los vendedores pueden diferenciar sus productos, en relación 
con la calidad y las características o estilo, para cada segmento de mercado y de la 
competencia.
Las diferencias en los productos se obtienen a través de la publicidad, pues 
mediante ella se logra que los compradores se identifiquen con las marcas.
Costos de importación
Un factor importante para la fijación de precios es el costo de importación, es 
decir, ¿Cuánto cuesta tener el producto en las bodegas?.
Para importar un producto, se recurre a una serie de costos, los cuales van 
desde el precio mismo del producto hasta el transporte de este. Una descripción de 
los términos de importación de productos es la siguiente:
 Precio neto del producto (precio de compra).
 Precio  en  fábrica.  El  vendedor  pone  el  producto  en  sus  instalaciones  y  el 
comprador corre con todos los costos.
 Precio FOB  (Free on board).  El  vendedor pone el producto en el  medio de 
transporte (barco, avión, tráiler) y su responsabilidad termina en ese momento.
 Precio FAS (Free along side ship). El vendedor deja el producto en el muelle y 
el comprador incurre en todos los demás costos.
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 Precio CIF (Cost, insurance and freigth). El vendedor paga todos los costos de 
transporte incluyendo el seguro hasta el destino final.
Según Lambin,  “el  vendedor preferirá un acuerdo FOB, ya que suprime su  
responsabilidad en el momento en que el producto está sobre el medio de transporte,  
mientras  que  el  comprador  tratará  de  obtener  un  acuerdo  CIF  que  lo  exime  de  
responsabilidad hasta el momento en que el producto está en su propio país”. (1995: 
54)
Dependiendo del tipo de producto que se comercialice y de las situaciones del  
mercado, así podrá definirse la forma en que se quiera importar un bien. Por lo tanto,  
no  es  conveniente  definir  anticipadamente  los  costos  de  fletes  nacionales, 
internacionales, costos de importación y otros aspectos,  sin conocer las situaciones 
del mercado. Esto es un hecho, pues diariamente dichas variables están en constante 
cambio, por que en algunos momento será más conveniente utilizar FOB y, en otros, 
CIF.
Percepción del consumidor
En muchos casos es importante también conocer el nivel de satisfacción de los 
clientes con respecto al producto ofrecido por la competencia para poder determinar 
el precio. 
Según  Stanton,  “el  proceso  de  recibir,  organizar  y  dar  significado  a  la  
información o estímulos detectados por nuestros cinco sentidos recibe el nombre de  
percepción”. (1996: 212)
Al  aplicar la  anterior definición al  objeto de estudio,  lo que se pretende es 
determinar qué es lo que perciben los consumidores o mercado meta, con respecto a 
elementos  de interés  como el  servicio,  la  comodidad y  la  seguridad.  Si  se  logra 
conocer su opinión al respecto, se pueden determinar los puntos débiles y fuertes que 
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presentan los elementos en estudio, para realizar correcciones si  fuera el  caso, y 
seguir cumpliendo con las expectativas del cliente sobre determinado producto.
1.3.3. Plaza
En términos generales, se trata de determinar la forma que proporcione las 
mayores ventajas al trasladar el producto desde la empresa hasta el consumidor final. 
Dentro  de  este  contexto,  debe  elegirse  una  ruta  viable,  tanto  en  términos  de 
comodidad como de costos.
 Según Stanton, “un canal de distribución de un producto es la ruta que toma la  
propiedad del producto según avanza de un productor al consumidor final o usuario  
industrial. Incluye también a los intermediarios involucrados en la transferencia de la  
propiedad”. (1996: 356)
Debido  al  crecimiento  acelerado  de  los  diversos  mercados,  las  distancias 
geográficas se han reducido gracias a que durante los últimos años se han buscado 
las mejores opciones para llevar el producto al usuario final, sin que esto represente 
un encarecimiento del valor real del producto.
Por tal motivo, las empresas tienen ahora un concepto claro de la importancia 
de  la  distribución  en el  proceso de comercialización,  pues saben que una buena 
comercialización de sus productos depende de una manera eficiente y eficaz, y que 
de ello depende, a su vez, la satisfacción de las exigencias del mercado.
La plaza suele ser tan importante en la actualidad que, incluso, un producto 
puede tener todas las características que posee un producto de calidad y, además, 
contar  con  una  excelente  comunicación  por  medio  de  campañas  publicitarias  y 
promocionales, las cuales se verían debilitadas si el canal de distribución no es el  
ideal.
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En algunos casos, las empresas fabricantes requieren de intermediarios para 
poder llevar sus productos terminados al mercado. Esta necesidad se fundamenta en 
razones de capacidad operativa y financiera,  así  como en la necesidad de lograr 
mayor  eficiencia,  pues los intermediarios cuentan  con contactos,  especialización, 
experiencia  y  una  estructura  comercial  y  operativa,  difíciles  de  obtener  por  el 
fabricante mismo, pues la labor de llevar un bien hasta el consumidor final puede ser 
sumamente compleja. 
De esta forma, a través de intermediarios se establece una ruta de distribución 
desde el fabricante hasta el comprador final. Lo anterior supone que el producto pasa 
de un intermediario a otro sin sufrir ninguna modificación, pues en caso de realizarse 
algún cambio en el artículo, este se convertirá en un nuevo producto.
Cada intermediario que participa para acercar el producto al consumidor final 
constituye  un nivel  de canal.  En los casos donde intervienen varios niveles en la 
distribución, el primer nivel después del fabricante es el mayorista, el cual le transfiere 
el bien a otros intermediarios, hasta llegar al detallista, quien le vende directamente al 
consumidor final. El producto puede pasar por todos estos niveles o puede llegar al  
mercado  únicamente  por  medio  de  un  detallista,  o  incluso  en  forma  directa,  del 
fabricante al consumidor.
La función minorista
De acuerdo con Stanton (1992), el minorista es un intermediario comercial que 
vende directamente al consumidor los productos necesarios para su uso individual. El  
minorista se sitúa entre el mayorista o fábrica y los consumidores finales. Su actividad 
se concreta en la compra de pequeños lotes de productos a los mayoristas  para 
revender  a  los  consumidores finales  o,  en  algunos casos,  a  otros  minoristas.  Su 
actividad  no se  limita  únicamente  a  esa compra-venta,  sino  que,  con  frecuencia, 
añade servicios nuevos que enriquecen el producto: financiación de las compras a los 
consumidores, tarjetas de crédito, servicios post-venta, asistencia técnica, etc.
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La actividad del minorista puede resumirse de la siguiente manera: compra y 
reventa en pequeñas cantidades.
Los minoristas se adaptan a la demanda del  consumidor vendiendo en las 
cantidades  requeridas  por  éste.  Con  esta  actividad  se  convierten  en  el  último  y 
definitivo  eslabón  en  la  función  de  diversificación,  es  decir,  en  la  transformación 
efectiva de lotes de producción en lotes de venta.
Al igual que ocurre con el mayorista, si desde el punto de vista teórico resulta 
fácil  caracterizar  y  definir  al  minorista,  en  la  práctica esta tarea resulta  algo más 
compleja.  La  presencia  de  una  gran  variedad  de  minoristas,  de  nuevas  formas 
comerciales y el ya descrito proceso de integración, son causas de complejidad de 
esta figura.
La función mayorista
Según  Stanton,  “la  función  mayorista  se  concreta  en  una  actividad  de  
intermediación  entre  los  fabricantes  o  productores  y  los  detallistas.  El  mayorista  
realiza  con respecto al  minorista la  misma función que este frente al  consumidor  
final”. (1992: 397)
Los  mayoristas  son  intermediarios  que  compran  en  grandes  cantidades  y 
venden  a  otros  intermediarios  (mayorista  o  minorista).  En  mercados  pequeños  y 
subdesarrollados, la función mayorista suele ser muy utilizada en la comercialización, 
ya que la mayor parte de los productos ofrecidos en estos mercados son importados 
desde los fabricantes por medio de mayoristas quienes le intermedian el producto a 
minoristas y estos lo venden al consumidor final.
Cuando se describen canales comerciales agrarios, es conveniente definir los 
dos  tipos  de  mayoristas  que  existen,  a  saber:  los  mayoristas  de  origen  y  los 
mayoristas de destino.
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Un mayorista  de destino es el  que tiene sus almacenes en los centros de 
consumo, que adquiere normalmente los productos de los mayoristas de origen y que 
los vende a los minoristas.
Un  mayorista  de  origen  es  el  que  tiene  sus  almacenes  en  los  lugares  de 
producción y que adquiere los productos directamente del agricultor o productor y,  
también, a través de corredores u otros agentes.
De acuerdo con Stanton (1992), el conjunto de tareas que implica cumplir con 
su función caracteriza la actividad mayorista de la siguiente forma:
1.   Compra en grandes cantidades a fabricantes u otros mayoristas.
2.  Almacenamiento  en  grandes  cantidades,  lo  que  hace  necesario  disponer  de 
recursos financieros por las siguientes razones:
- Costos de almacén.
- Costos de stocks.
- Costos de mantenimiento.
3.  Venta  en  lotes  menores  que  los  de  aprovisionamiento  a  otros  mayoristas  y,  
fundamentalmente, a minoristas o detallistas.
La puesta  en funcionamiento  de las  actividades que comprende la  función 
mayorista exige:
1. Un fuerte soporte financiero para hacer factible sus compras y sufragar los gastos 
derivados de su actividad de almacenamiento.
2.  Especialización  en  productos,  debido  a  los  problemas  que  implica  el 
almacenamiento y conservación de la mercadería.
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3.  La existencia de un servicio comercial, que no solo se limita a las actividades de 
embalaje,  transporte  y  distribución,  sino  que  también  proporciona  otros  servicios 
(mantenimiento, post-venta, etc.)
1.3.4. Promoción
La promoción es la forma que utiliza la empresa para que sus productos sean 
conocidos por el  mercado al cual quiere dirigirse; es decir,  constituye el  canal de 
comunicación entre el productor y el consumidor.
Según Guiltinan, la promoción es “la comunicación entre la organización y los  
consumidores meta”. (1992: 27)
Por su parte, Taylor y Shaw describen la promoción de manera similar a la de 
Guiltinan,  pues  tratan  a  la  promoción  “como  la  comunicación  que  asegura  el  
entendimiento entre dos personas con el fin de provocar una acción favorable de  
compra  y  para  lograr  confianza  permanente  o  cuando  menos  duradera  en  la  
compañía y los productos o servicios que proporciona”. (1973: 625)
La  promoción  otorga  un  beneficio  tanto  para  el  productor  como  para  el 
consumidor, ya que permite al consumidor saber con cierto grado de exactitud cuáles 
son las bondades que ofrece determinado producto antes de realizar la compra, y a la  
empresa,  incrementar  las ventas,  en  tanto el  mensaje llegue a la  mayoría  de  su 
mercado meta.
Según Kotler, la promoción constituye un proceso de comunicación en el que 
intervienen los siguientes elementos:
 
“Emisor,  el  que envía un mensaje al  receptor  (fuente o comunicador).  
Codificación, el proceso consistente en darle forma simbólica al mensaje.  
Mensaje,  conjunto  de  símbolos  organizados  que  el  emisor  trasmite.  
Medios, los recursos de expresión mediante descodificación, el proceso  
mediante  el  cual  el  receptor  asigna  significados  a  los  símbolos  
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transmitidos por el emisor. Receptor, el que recibe el mensaje mandado  
por el emisor. Respuesta, el conjunto de reacciones que el receptor tiene  
después de haber sido expuesto al mensaje. Retroalimentación, la parte  
de la respuesta del receptor que le comunica de retorno al emisor”. (1989:  
471-472)
Como menciona Kotler, la promoción es un mensaje que se envía entre emisor 
y receptor,  el  cual  debe ser lo más simple e interesante para el  receptor,  ya  que 
busca el conocimiento de algún beneficio que la empresa o emisor desea ofrecerle al 
cliente o receptor. Este beneficio busca incentivar al cliente a adquirir un producto  
determinado. En el mercado de consumo masivo, la promoción de los productos es 
utilizada muy frecuentemente de una forma estrategia para incentivar el tráfico a los 
puntos de venta, para incrementar el uso, etc. Entre tanto, en mercados con carácter 
industrial, cuyos productos son de gran durabilidad, las promociones son utilizadas 
pasivamente.
1.3.5. Medios de comunicación
Es muy importante que la empresa defina o elija los canales de comunicación, 
para lo cual podría elegir entre el tipo personal y el tipo no personal. 
Comunicación personal
En el canal de comunicación personal, dos o más personas se comunican de 
manera directa. Puede ser de persona a persona, una persona frente a un público, 
por  teléfono,  o  incluso,  por  correo.  Los canales  personales  de comunicación  son 
efectivos porque permiten dirigirse de manera personal y recibir retroalimentación.
Según  Kotler,  “la  influencia  personal  tiene  una  importancia  considerable  
cuando se trata de productos caros, riesgosos o muy visibles”. (1985: 430)
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En la industria, la comunicación personal entre dos o más individuos se puede 
considerar el método más adecuado para comunicar o dar a conocer un producto, ya 
que la decisión de compra implica un proceso de análisis.
Las compañías pueden tomar varias medidas para conseguir que los canales 
de comunicación personal trabajen para su beneficio. Pueden dedicar un esfuerzo 
extra para vender sus productos a ciertas personas o compañías, quienes a su vez 
pueden influir  para  que otros los  adquieran.  También es posible  crear  líderes  de 
opinión, esto es, personas cuyas opiniones buscan los demás al proporcionar sus 
productos en condiciones atractivas para ciertas personas.
Comunicación no personal
Los canales de comunicación no personal son medios de comunicación que 
transmiten mensajes sin que exista contacto o retroalimentación personal. Se trata de 
los medios masivos o selectivos de comunicación, los ambientes y los eventos. 
Según  Kotler,  “los  medios  de  comunicación  masivos  y  selectivos  están  
formados por los medios impresos (prensa, revistas, correo directo), los medios de  
difusión (radio, televisión) y de exhibición (los diversos tipos de carteles)”. (1985: 430)
La comunicación no personal mediante el uso de medios masivos suele buscar 
un efecto de conocimiento y posicionamiento de marca en los productos de carácter 
masivo. En el caso de la industria, dichos medios podrían utilizarse especialemente 
para promocionar la imagen de la compañía.
Los  medios  masivos  de  comunicación  se  dirigen  a  públicos  amplios,  con 
frecuencia no segmentados; en cambio, los medios selectivos están destinados a un 
público  más reducido y  seleccionado.  Los ambientes  son medios planeados para 
crear o reforzar la tendencia del consumidor a comprar un producto. 
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1.3.6. Publicidad
De acuerdo con Kotler (1985), la publicidad es la forma impersonal utilizada 
por una empresa para dar a conocer sus productos o servicios, la cual trata de llegar  
simultáneamente a la mayor cantidad de personas.
La publicidad, pagada por un determinado patrocinador, puede transmitirse por 
cualquier medio de comunicación masiva, ya sea por medio de la radio, prensa y 
revistas o televisión, o al aire libre (carteles, volantes). Esta tiene la característica de 
transmitirse a muchas personas al mismo tiempo o con el mismo esfuerzo, además, 
permite  repetir  el  mensaje varias veces y proyecta  una muy buena imagen de la 
empresa  o  producto.  Sin  embargo,  tiene  una  desventaja:  la  comunicación  es 
generalmente  en  una  sola  vía,  lo  que  ocasiona  que  no  pueda  obtenerse 
retroalimentación del receptor y que se dé en forma no personal.
Existe también la publicidad no pagada, la cual se refiere a comunicaciones o 
presentaciones, no pagadas directamente por la empresa y que proyectan una buena 
imagen de la compañía o del producto, sin ser percibido por el  consumidor como 
publicidad.
Publicidad en el punto de venta
Este tipo de publicidad resulta más barato, ya que se concentra estrictamente 
en el punto de venta y durante pocos días, e inclusive, pocas horas. En él se hace 
uso de materiales ilustrativos como afiches, mantas o rótulos que identifican algún 
tipo de descuento o promoción especial. 
La publicidad en el punto de venta desempeña una función importante en la 
industria,  ya  que  los  productos  no  son  ofrecidos  en  establecimientos  regulares, 
debido a que su mercado es pequeño y a que los productos son de gran tamaño, y en 
la mayoría de los casos, tienen usos muy específicos y delicados. Por lo tanto, este 
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tipo de publicidad va muy de la mano con el merchandising, lo cual es una exposición 
de los productos en el propio establecimiento del proveedor.
Revistas
Según Stanton,  “las revistas son un excelente medio cuando se busca alta  
calidad de impresión y color en un anuncio. Las revistas se pueden utilizar para llegar  
a un mercado nacional a un costo relativamente bajo por cada posible cliente”. (1985: 
531)
Las revistas suelen ser un medio de comunicación importante para la industria, 
ya que estos medios suelen llegar a un mercado  específico. Ahora, si bien no toda la  
población ve este tipo de medio, es bastante productivo para ciertas ramas de la 
industria.
Correo directo
Es uno de los medios más flexibles y personales. Aunque resulta ser un medio 
más caro por persona alcanzada, después del teléfono. Desde el punto de vista de 
las respuestas obtenidas, tanto en términos de ventas como de solicitudes, está entre 
los mejores y ofrece un costo por respuesta de los más bajos.
Su  crecimiento  se  ve  apoyado  por  el  reconocimiento  progresivo  de  su 
importancia por grandes empresas publicitarias, por la modernización creciente de los 
tratamientos  de  información  y  por  la  existencia  de  listas  cada  vez  mejores,  más 
completas, con mayor calidad y posibilidad de segmentación. 
Este  medio  es  muy  funcional  para  cuando  se  quiere  dar  a  conocer  algún 
producto o servicio en el mercado, ya que permite resaltar los atributos de dicho bien 
o servicio. Es un medio en el cual el producto es muy específico para un determinado 
segmento del mercado. 
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1.4. Competencia
Según Porter, “la competencia está en el centro del éxito o del fracaso de las  
empresas.  La  competencia  determina  la  propiedad  de  las  actividades  de  una  
empresa que pueden contribuir a su desempeño, como las innovaciones, una cultura  
cohesiva o una buena implementación”. (1989: 19)
Por  esta  razón,  las  empresas,  al  verse  en  un  mundo  tan  competitivo  y 
cambiante, deben analizar y conocer muy bien su competencia. Específicamente, la 
competencia se considera como al conjunto de los rivales directos o indirectos de una 
empresa o producto determinado. En este proceso de rivalidad se da una lucha de 
fuerzas, donde los diversos competidores pueden presentar productos diferentes o 
similares que compiten entre sí.
Este  ambiente  de  competencia  produce  que  las  empresas  busquen  una 
posición competitiva favorable en un determinado sector, para tratar de establecer 
una  posición  provechosa  y  sostenible  contra  las  fuerzas  que  determinan  la 
competencia en ese sector.
El marco conceptual de mercadeo  es importante para poder tener una visión 
más clara en el área en que se desenvuelve una investigación de mercado y para 
realizar una estrategia de mercado que ayude a lanzar con éxito un producto. En la  
investigación o estudio de mercado, los diferentes pasos que deben darse para lograr 
el  objetivo son específicos, por lo cual,  su conocimiento literal  a partir  de autores 
especialistas  en  la  rama,  da  una  mayor  facilidad  de  entendimiento  a  la  hora  de 
aplicarlos  y  de  realizar  el  estudio  de  la  forma  más  adecuada.  Además,  el 
conocimiento de los conceptos involucrados en el mercado permite determinar qué 
variables son más importantes que otras en un momento dado para la realización de 
una estrategia de mercadeo o mezcla de marketing. 
De acuerdo con los objetivos que tenga una empresa, se podrán definir los 
caminos más convenientes para lanzar un producto. Precisamente, es en este punto 
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donde también resulta importante la investigación, ya que por su medio se conoce el 
mercado y sus oportunidades, y asimismo, las necesidades de los compradores o 
consumidores.
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CAPÍTULO II
HISTORIA, ENTORNO Y PERSPECTIVAS DE LA EMPRESA PROAGRI S.A.
2.1. La industria de las flores y las plantas ornamentales
Desde sus orígenes, la sociedad costarricense se caracteriza por poseer una 
formación  socioeconómica  basada  en  la  organización  de  pequeñas  unidades 
familiares.  Desde  el  inicio  del  siglo  XIX,  Costa  Rica  logra  una  sólida  base  de 
subsistencia  e  independencia  personal  mediante  organizaciones  campesinas 
dispersas. Para estudiosos de la historia costarricense, esta formación económico-
social establece los valores, actitudes y costumbres que permanecen en la sociedad 
costarricense. (Cfr. Cortés, 1994: 3-11)
Este tipo de organización de la sociedad se mantuvo en Costa Rica incluso 
durante la  entrada y consolidación de la  actividad cafetalera.  Sin experiencia,  sin 
grandes  cantidades  de  riqueza,  enfrentados  a  la  escasez  de  mano  de  obra, 
controlando  precariamente  el  poder  político  y  sin  fuerzas  militares  para  captar  y 
contener coercitivamente el trabajo de la población, los primeros organizadores de la 
actividad cafetalera tienen que promover y auspiciar la participación voluntaria del  
campesino,  para  que este ajustara  sus prioridades de producción,  procurando no 
afectar su independencia y modalidad de vida. (Cfr. Cortés, 1994: 3-11)
De igual manera, un aspecto adicional importante que establece claramente 
una  diferencia  entre  la  formación  de  la  estructura  social  en  Costa  Rica  y 
Centroamérica, consiste en identificar la influencia de las nuevas actividades agro-
exportadoras,  industriales y de servicios en toda la región.  A inicios de 1930,  en 
Centroamérica el modelo agro-exportador da lugar a sociedades más heterogéneas 
socioeconómicamente y, en lo político, el control se mantiene en las mismas manos. 
Solamente en el  caso de Costa Rica, la salida de la crisis oligárquica conlleva al  
establecimiento de un régimen democrático efectivo y la constitución de una sociedad 
con menor polarización socioeconómica.
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Con el transcurso del tiempo y sus continuos cambios, una buena parte de las 
Pequeñas y Medianas Empresas (PYMES) de los países en desarrollo, han tenido su 
origen  en  una  lógica  de  subsistencia.  Es  decir,  nacen  como  respuesta  a  los 
problemas de desempleo y pobreza existentes en ellos. Mientas tanto, la otra parte  
de estas PYMES nace bajo una lógica de acumulación,  donde se supone que el 
desempleo y la pobreza no tienen una incidencia directa de origen. (Cfr. Montero, 
1998: 37-52)
Por ello, el origen de las PYMES en un país está influenciado por el estilo de 
desarrollo,  y  parece  oportuno,  entonces,  analizar  las  principales  características 
relacionadas con la forma en que ha evolucionado la sociedad costarricense y el  
efecto que  el estilo de desarrollo ha  tenido en los  principales  problemas de  la  
economía   y   que  pueden  incidir  en  el  origen  y  la  naturaleza  de  las  unidades  
productivas a pequeña escala. (Cfr. Montero, 1998: 37-52)
En  el  marco  regional,  las  PYMES  representan  en  todos  lo  países 
centroamericanos más del 97% del parque empresarial existente. Es evidente que no 
parece  existir  ninguna  diferencia  significativa  en  la  composición  del  parque 
empresarial  en  los  diferentes  países  centroamericanos  cuando  se  generaliza  el  
análisis a las PYMES. 
Sin embargo, al separar microempresa y pequeña empresa se determina que 
la pequeña empresa tiene un peso prácticamente nulo en todos los países, con la  
excepción  de  Costa  Rica  y  Guatemala,  donde  este  tipo  de  unidad  productiva 
representa,  respectivamente,  el  19,1%  y  11%  del  total  del  parque  empresarial  
existente; mientras que, en los demás países de la región, el  parque empresarial  
prácticamente está constituido por microempresas. (Cfr. Montero, 1998: 37-52)
“De acuerdo con la Revista Actualidad Económica, Costa Rica  
se ha convertido en el primer exportador latinoamericano de follajes,  
esquejes (tallos) con raíces y plantas verdes a la Unión Europea, a la  
vez que va escalando posiciones en la venta de flores. En el caso de  
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la  exportación  de  plantas  verdes,  Guatemala  perdió  parte  de  su  
posición en el año 2001, mientras que Honduras está aumentando.
Sin embargo, los productores ticos y centroamericanos están  
conscientes  de  que  la  competencia  por  dominar  el  mercado  de  
ornamentales en la  Unión Europea (UE) no está en casa,  sino en  
otras regiones del planeta. Está en Kenia, Vietnam y otros países de  
Asia y, ubicados en nuestra misma zona climática.
De Centroamérica, Costa Rica es el más importante exportador  
de flores a la UE, sin embargo, África incrementa su importancia como  
exportador. Para el caso de tallos con raíces, Guatemala y Honduras  
perdieron parte de su participación de mercado, frente a China que  
está aumentando su importancia. 
Recientemente,  Europa y Estados Unidos acordaron que las  
industrias  que exportan  a  esos  mercados  deben tener  las  Buenas  
Prácticas Agrícolas (GAP, por sus siglas en inglés), implementadas y  
certificadas  por  un  organismo  registrado  y  aprobado  por  EUREP  
(Euro-Retailer Produce Working Group) a partir de diciembre del 2003.
Con el EUREP, GAP pretende reducir los riesgos de fallos en la  
producción agrícola, verificar la utilización de las buenas prácticas de  
manera sistemática y estandarizada; y garantizar al consumidor que el  
producto es seguro.” (Mata, 2003:24) 
Según ciertas  instituciones  costarricenses  como la  Promotora  de Comercio 
Exterior  (PROCOMER)  y  Coalición  Costarricense  de  Iniciativas  de  Desarrollo 
(CINDE), pocos países latinoamericanos han iniciado un programa para cumplir con 
esta normas. En el caso de los productores ticos, asumirlas será beneficioso, ya que 
obligarán a subir los estándares para competir en igualdad de condiciones con otras 
naciones que mantienen bajos costos debido a las malas condiciones laborales. (Cfr.  
Paredes, 2003: 36)
Por lo tanto, obtener este tipo de certificaciones será crucial para mantenerse 
vigente en el mercado, para garantizar la protección del ambiente y para realizar de 
modo responsable y sostenible el proceso de producción de plantas. 
De  acuerdo  con  datos  suministrados  por  PROCOMER,  las  exportaciones 
costarricenses de plantas ornamentales y flores alcanzan más de $136 millones en el 
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2001, y Costa Rica se mantiene sobre Colombia y Ecuador en los envíos a Europa.  
(Cfr. Cabezas, 2003: 27)
Según un estudio realizado por el gobierno holandés, las fortalezas apuntadas 
a  Costa  Rica  son la  seguridad ciudadana,  la  estabilidad  política  y  económica,  la 
existencia  de  una  infraestructura  enfocada  a  la  exportación,  los  derechos  de 
propiedad bien definidos, la diversidad climatológica y la actitud orientada hacia la 
protección del ambiente.
De  acuerdo  con  el  proceso  económico  de  Costa  Rica,  los  sectores 
agropecuarios se han identificado como actividades importantes para el surgimiento 
del  país.  Hoy  en  día,  las  flores  y  plantas  ornamentales  se  han  convertido  en 
productos importantes de producción del agro para el desarrollo de nuestro país. 
Por  la  ubicación  geográfica  en la  cual  se  encuentra  el  país,  se  ha podido 
explotar la producción de ciertos tipos de flores y plantas ornamentales y exportarlos 
a países de Europa, Asia y Estados Unidos; ya que son productos que tienen gran 
atractivo en estos lugares debido a que no se pueden producir en estas regiones.
De tal modo que las PYMES se han convertido en un medio por el cual el país 
ha tratado de incursionar en nuevos mercados mediante el estímulo de productos no 
tradicionales hacia estas empresas. Las PYMES siempre han sido un factor crítico de 
éxito que realizan la gran mayoría de las transacciones en Costa Rica; por lo tanto, el 
país debe tratar de motivar a estas empresas a buscar sus ventajas competitivas con 
los productos no tradicionales, los cuales no se producen en otras regiones con la 
facilidad que se realiza aquí. 
63
2.21. Historia de la compañía Productos Agro-Industriales S.A.
Productos Agro-Industriales S.A.
PROAGRI S.A.
PROAGRI  S.A.  es  una  empresa  que  se  funda  en  mayo  de  1990  y  que 
actualmente se halla ubicada en Ciudad Colón, Cantón de Mora, San José, Costa 
Rica.
PROAGRI S.A. se ha dedicado a importar al mercado costarricense equipos 
agropecuarios (maquinaria, equipo y repuestos) que son utilizados para la producción 
doméstica  de  huevos,  carnes  y  sus  derivados  para  el  consumo  nacional  e 
internacional.
MISIÓN: 
Proporcionar  a  los  productores  del  sector  avícola  y  porcino  equipos  
innovadores de alta tecnología, que les permitan mejorar su productividad, disminuir  
sus  costos  operativos,  aumentar  su  competitividad  y  crecer  de  acuerdo  con  las  
exigencias de los mercados actuales. 
1 La información comprendida entre las secciones 2.2 y 2.7, están basadas en las entrevistas realizadas a los 
señores Alberto Villegas y Luis Matamoros, ambos de la empresa PROAGRI S.A.
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VISIÓN: 
Lograr un posicionamiento, en los sectores avícola y porcino, como la principal  
empresa proveedora de equipo agro-industrial. Para ello, procura la representación  
de  firmas  extranjeras  importantes,  el  ofrecimiento  de  equipo  innovador  de  alta  
tecnología y la prestación de un servicio de calidad para satisfacer las necesidades  
de sus clientes.
De  acuerdo  con  las  nuevas  estrategias  que  PROAGRI  S.A.  debería 
implementar para buscar su subsistencia en el mercado, podrían desviarse un poco 
de  su  misión  y  visión;  ya  que  su  filosofía  empresarial  se  ha  dirigido  a   ser  un 
proveedor en la rama avícola y porcina principalmente. Pero debido a la situación que 
se vive hoy en día en estos mercados, ha generado que PROAGRI S.A. diversifique 
sus líneas de productos para tratar de competir con no solo productos, sino también 
ofreciendo valor agregado a los mismos.
Aunque es  importante  destacar  que sus nuevas  estrategias  serán dirigidas 
siempre al mercado del agro pero no específicamente al porcino y avícola, sino más 
bien, a nuevos mercados como la producción de plantas ornamentales y flores; los 
cuales  son  mercados  que  se  han  convertido  en  un  sector  importante  para  la 
economía del país.
Por  tal  motivo  PROAGRI  S.A.  podría  redefinir  su  misión  y  visión  de  una 
manera más global, en la cual le den un giro hacia el mercado del agro en general,  
pero  siempre  manteniendo  la  filosofía  empresarial,  como  proveedor  de  equipo 
innovador y de alta tecnología con el fin de que optimice los procesos de producción 
de manera eficiente a sus clientes.
VALORES:
 Trabajo en equipo y armonía.
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 Honestidad
 Esfuerzo para lograr los objetivos propuestos
 Respeto
 Confianza
En cuanto  a  los  valores  establecidos por  la  empresa,  se  podría  decir  que 
realmente  están  intrínsicos  en  el  trabajo  cotidiano  de  los  colaboradores  de  la 
compañía. Ya que a pesar de que son pocos los individuos que laboran en ella, tratan 
de  ser  honestos  y  respetuosos  con  su  labor  hacia  el  cliente  y  hacia  la  misma 
empresa. Entre ellos más que compañeros de trabajo, existe una unión de amistad y 
empatía, por lo tanto la confianza, el trabajo en equipo y el esforzarse cada día por el  
logro de los objetivos, es parte de sus valores personales como empresariales. 
OBJETIVOS:
1. Satisfacer al cliente mediante productos innovadores de calidad y mediante la  
prestación de un servicio de calidad.
2. Posicionarse  en  el  mercado  costarricense  como  la  primera  empresa  en  
proveer equipo agroindustrial.
A pesar de que PROAGRI S.A. desde que inicia labores, ha intentado en todo 
momento tener como objetivo principal, el ofrecimiento de equipo innovador y de alta 
tecnología  para  el  beneficio  de  sus  clientes.  Con  el  transcurso  del  tiempo ve  la 
necesidad además de ofrecer equipo dar también servicios adicionales como el de 
instalación. El tener este objetivo muy presente le ha permitido ser recordado como la 
primera empresa proveedora de equipo agroindustrial y,  por ende, posicionarse de 
manera eficiente en la mente de sus clientes como una empresa seria, responsable y 
de prestigio.
En el mercado nacional e internacional, PROAGRI S.A. ofrece equipos para el  
proceso automatizado del  desarrollo y engorde de aves de corral  y cerdos. Entre 
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otros, ofrece los siguientes equipos: parideras, sistemas de comederos y bebederos 
automáticos, pisos metálicos, jaulas para gallinas ponedoras, detectores de preñez, 
aretes de identificación, despicadoras, lámparas criadoras, sistemas de alimentación, 
sistemas de cortinas, mallas plásticas y plantas de concentrados.
Bebedero pollo Comedero pollo
Comedero cerdo Comedero cerdo
Silos Galpones modulares
(almacenamiento de alimento) (Infraestructura de granja)
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Plásticos cobertores Cedazos
Malla plásticas contra UV Malla plásticas para jaulas
PROAGRI S.A. se ha especializado en vender productos agroindustriales2 y en 
brindar un buen servicio a sus clientes, y durante todo este tiempo ha demostrado ser  
una  empresa  responsable  y  sólida,  pues  ha  logrado  mantenerse  activa  en  el 
mercado.
Organización de la empresa
El organigrama de la empresa es el siguiente:
2 Producto o equipo agroindustrial: son productos o equipos de carácter industrial de alta tecnología que se utilizan 
en el agro.  
PROAGRI S.A.
Contabilidad
Importación Ventas Flotilla de instalación
de equipo
Gerencia
Administración
Finanzas
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Esta  compañía,  debido  a  que  la  conforman  tres  hermanos  en  calidad  de 
socios, se le considera una microempresa de tipo familiar. La dirección está a cargo 
de uno de los socios, quien se encarga de velar por las operaciones de la sociedad y, 
a la vez, de aportar sus conocimientos de ingeniería industrial. El cual tiene la función 
de Gerente administrativo y financiero; como también por su alto conocimiento de los 
productos, suele laborar como vendedor y asesor. Además esta persona es quién 
toma la última decisión en la empresa.
Una  segunda  persona  tiene  las  labores  de  importación  y  ventas 
principalmente.  Esta  persona  se  encarga  también  de  subcontratar  la  flotilla  de 
instalación de los productos; la cual está dirigida por un exempleado de PROAGRI 
S.A.,  quién  también  tiene  un  alto  grado  de  conocimiento  de  los  productos  y  su 
instalación.
La parte contable de la empresa es subcontratada.
Dicha sociedad mantiene una relación comercial  con la  empresa MAGUSA 
S.A., que está dedicada a la metalmecánica. MAGUSA S.A. cuenta con tres técnicos 
que  colaboran  en  el  ensamblaje  e  instalación  de  los  equipos  que  requieran  los 
clientes de PROAGRI S.A..
Los productos que vende PROAGRI S.A. provienen de dos fuentes. La primera 
de  ellas  es  una  la  empresa  estadounidense  ROXELL,  la  cual,  además  de  ser 
productora,  también  comercializa  esos  productos  para  la  agroindustria.  Con  esta 
empresa, PROAGRI S.A. tiene un convenio de distribución que le permite importar 
sus productos y venderlos al consumidor final (productor). 
La  segunda  fuente  es  la  empresa  es  TRICAL C.A.,  de  Venezuela,  la  cual  
fabrica mallas plásticas para sectores como la avicultura, la agricultura y la ferretería, 
entre  otros.  De  esta  empresa,  PROAGRI  S.A.  es  también  distribuidor,  y  de  esta 
relación comercial ha creado una extensión de línea en las áreas avícola, porcina y 
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ganadera.  Asimismo,  PROAGRI  S.A.  ha  incursionado  en  otros  segmentos  de 
mercado.
Además de la venta de productos, PROAGRI S.A. ofrece a los clientes que lo 
requieran, el servicio de diseño estructural y eléctrico para los equipos, de modo que 
puedan ser utilizados de forma óptima. 
El  gerente,  que  es  accionista  de  la  empresa,  además  de  determinar  las 
estrategias y tácticas, también se encarga de las finanzas y trabaja como vendedor y 
asesor  de  los  clientes.  Asimismo,  en  ocasiones,  labora  instalando  equipos  que 
muestran un grado de complejidad más elevado. 
Por su parte, la segunda persona en el mando se encarga, junto con el gerente  
de la parte administrativa, de la importación y el bodegaje; no obstante, esta persona 
también  se  desempeña  como  vendedor  y  como  encargado  de  los  trámites  de 
importación de los productos. 
Finalmente,  el  tercer individuo de esta empresa se encarga únicamente de 
llevar  la  contabilidad,  y  el  cuarto  funcionario  se  encarga  de  instalar  y  de  dar 
mantenimiento a los equipos de los clientes.  Ahora bien, debido a que la solicitud de  
este servicio no es constante, la empresa no cuenta con una flotilla exclusiva, sino 
que este funcionario subcontrata personal cuando se solicita el servicio.
2.3. Mercado meta de PROAGRI S.A.3
El mercado al cual esta empresa dirige sus estrategias es principalmente al  
mercado avícola, ya que el porcino ha permanecido estancado en Costa Rica en los 
últimos cuatro años en cuanto a nuevas inversiones en equipo industrial. Por lo tanto, 
durante  los  últimos  tres  años,  las  estrategias  de  PROAGRI  S.A.  han  estado 
enfocadas principalmente sobre los productores de pollo de engorde, los productores 
3 La información comprendida entre las secciones 2.2 y 2.7, están basadas en las entrevistas realizadas a los 
señores Alberto Villegas y Luis Matamoros, ambos de la empresa PROAGRI S.A.
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de huevo mediante gallina ponedora y los criadores de aves que desean realizar  
nuevos proyectos o necesitan modernizar sus instalaciones.
El mercado avícola está dominado por pocas empresas.
o La producción de pollo la denomina:
 Pipasa, Propokodusa, Ricura, Tio Pepe y Gadelji.
o En cuanto al sector de gallinas ponedoras, este mercado lo denominan:
 Avicultores Unidos, Santa Marta,  Yema Dorada,  Santa Rosa y 
otras pequeñas empresas.
o Finalmente, el mercado de gallinas reproductoras está denominado por:
 Roble Alto y Criaves.
Situación del mercado4
El mercado nacional del pollo está liderado por las empresas Pipasa, Tío Pepe, 
Ricura,  Propokodusa  y  Gadelji,  las  cuales  tienen  contratos  con  integrados.  En 
particular, Propokodusa comercializa su producto principalmente en la zona Norte del  
país;  Gadelji,  en la zona Sur,  y las otras empresas restantes, en todo el territorio 
nacional. 
En cuanto a proyectos para incrementar la producción, actualmente Tío Pepe 
es la empresa que tiene un proyecto en este sentido,  el cual pretende empezar a  
inicios del próximo año. Dicho proyecto pretende construir tres galerones, y para el 
año siguiente, tres o cuatro más. En estos momentos apenas están recopilando la 
información necesaria para determinar la viabilidad del proyecto.
4 La información comprendida entre las secciones 2.2 y 2.7, están basadas en las entrevistas realizadas a los 
señores Alberto Villegas y Luis Matamoros, ambos de la empresa PROAGRI S.A.
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Por su parte, la empresa Ricura está planeando incrementar su producción en 
una proporción semejante a Tío Pepe; no obstante, esta empresa pretende realizar 
este tipo de inversión a un plazo de tres años. Por lo tanto, el próximo año solamente 
realizarán los estudios de factibilidad, y podría ser que a finales de ese mismo año o 
durante el 2005 empiecen a invertir.
Por  lo  que  respecta  a  Pipasa,  esta  empresa  por  el  momento  no  realizará 
inversiones de aumento de producción en el  mercado de pollo. No obstante, si  el 
mercado nacional y extranjero lo requirieran, harían los estudios pertinentes. Aunque 
esta empresa ha empezado a introducirse en el mercado del huevo, por el momento 
solo funciona como comercializadora, pues depende de terceros llamados también 
integrados. En este campo, Pipasa sí pretende invertir en granjas. Por ejemplo, para 
los próximos dos años están estudiando invertir en unas  ocho o diez granjas nuevas 
de producción de huevo.
Finalmente, Propokodusa y Gadelji no tienen planeado por el momento invertir  
en construcción de nuevas granjas para aumentar su producción. Estas empresas, a 
pesar de que se han consolidado en el mercado nacional, una en el norte del país y la 
otra en el sur, realizan inversiones de manera más pasiva. No obstante, si bien por el 
momento no tienen planeado invertir, eso no significa que si el mercado el próximo 
año  se  los  permite  optarían  por  invertir  en  nuevas  granjas  para  aumentar  su 
producción. En fin, todo dependerá de la demanda que tenga el mercado.
Por lo que respecta al mercado del huevo, la producción y comercialización la 
realizan por lo general las empresas como Avicultores Unidos, Santa Marta, Yema 
Dorada, Santa Rosa, y otras empresas más pequeñas.
Debido  a  que  hace  unos  ocho  años  pequeños  productores  empiezan  a 
introducirse en la producción de huevo, se origina una inestabilidad del precio del 
mercado,  ya  que en muchos momentos la  oferta  sobrepasa la  demanda,  lo  cual  
genera una disminución significativa  del  precio.  Este fenómeno ha hecho que las 
empresas grandes decidieran disminuir su inversión para aumentar su producción. 
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Por lo tanto, empresas como las antes mencionadas prefieren amortiguar esas caídas 
de los precios con su producción, en vez de invertir, ya que si lo hicieran, ello podría 
generarles problemas financieros. En particular, la granja Santa Rosa ha sido una de 
estas empresas que decide no aumentar su producción para el próximo año.
2.4. Competencia5
Desde hace seis años, en el mercado avícola y porcino ha crecido el número 
de empresas dedicadas a vender equipo agroindustrial,  lo cual ha provocado una 
saturación  de  productos  ofrecidos  en  estos  mercados.  Como  consecuencia,  las 
empresas han tenido que ofrecer sus equipos a precios bajos, lo cual ha dado lugar a 
una guerra de precios en la que solamente la empresa que pueda ofrecer precios 
más bajos podrá sobrevivir. 
Actualmente,  existen  cuatro  empresas  dedicadas  a  la  venta  de  equipo 
agroindustrial: Repagro, Importaciones Don Melchor, PIS y Avícola Bonilla. La guerra 
entre ellas es sumamente fuerte y aquella que pueda ofrecer un mejor producto, con 
un valor agregado atractivo, podrá lograr su principal objetivo: generar riqueza.
Con el fin de minimizar costos y dar un precio atractivo al cliente, la búsqueda 
de representaciones directas de firmas extranjeras ha sido el  principal  objetivo de 
cualquier persona física o jurídica que quiera convertirse en proveedor  de equipo 
agroindustrial. 
2.5. Estrategias de PROAGRI S.A. 
PROAGRI  S.A.  pretende  posicionarse  ofreciendo  productos  de  calidad 
mediante la obtención del respaldo de firmas sólidas en el ámbito internacional, ya 
que esta representación directa y exclusiva le permitirá ofrecer precios competitivos. 
Además, PROAGRI S.A. pretende aprovechar su imagen y experiencia, que le da su 
5 La información comprendida entre las secciones 2.2 y 2.7, están basadas en las entrevistas realizadas a los 
señores Alberto Villegas y Luis Matamoros, ambos de la empresa PROAGRI S.A.
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condición de pionera, como medios para ofrecer equipo de alta tecnología a dichos 
mercados.
Para poder ser la empresa líder en el mercado avícola y porcino, PROAGRI 
S.A.  ha  buscado  la  integración  de  todas  las  actividades  logísticas,  desde  la 
importación directa del fabricante hasta la comercialización con el cliente final.  De 
esta manera, puede controlar y asegurar la calidad dentro de la cadena que hace 
llegar  el  producto  hasta  el  consumidor;  además,  puede  ofrecerle  un  precio  más 
atractivo y darle un valor agregado mediante un mejor servicio. 
Como empresa  comercializadora,  PROAGRI  S.A.  adapta  sus  estrategias  a 
cada uno de los mercados agropecuarios en los que compite (avícola y porcino).  
Durante tal proceso, se basa siempre en la diferenciación como empresa que ofrece 
equipo completamente automatizado. Durante los últimos cuatro años, el mercado de 
mayor  interés  para  PROAGRI  S.A.  ha  sido  el  avícola,  debido  a  circunstancias 
internacionales, como por ejemplo, la obtención de nuevas representaciones. 
Como empresa que ocupa una posición entre las más importantes, con base 
en el equipo instalado por parte de PROAGRI S.A. en los mercados avícola y porcino;  
lo cuál se dió debido a que fue pionera en la importación de equipo agroindustrial 
para  estos  mercados.  Además  mantiene  una  imagen  de  compañía  que  tiene  la 
capacidad  de  ofrecer  una  gama  completa  de  productos  avícolas  y  porcinos  de 
calidad.  No  obstante,  esta  empresa  busca  fortalecer  su  imagen  mediante  la 
introducción de nuevas líneas de productos en la mismas actividades o en industrias 
distintas.
Estrategia competitiva
PROAGRI  S.A.  pretende  competir  en  el  ámbito  nacional  mediante  una 
estrategia de diferenciación, la cual se basa en el ofrecimiento de equipo innovador y 
de alta tecnología. Por tener estos equipos de costos elevados, pretende ofrecer toda 
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una  gama  de  productos  complementarios,  como  por  ejemplo,  los  sistemas 
automáticos de alimentación, cortinas, cedazos y otros productos más. 
Asimismo, PROAGRI S.A. busca obtener  una ventaja competitiva sobre  la 
competencia mediante el ofrecimiento de “granjas llave en mano”6, dentro de lo cual, 
además de ofrecer el equipo y la instalación, también ofrece asesoramiento, servicio  
preventa y servicio posventa. Por lo tanto, el hecho de mantenerse actualizado en 
cuanto a ofrecimiento de servicios de asesoramiento e instalación será crucial para 
atraer clientes.
Ilustración de granja llave en mano:
Las variables más importantes que considera PROAGRI S.A. al planear su estrategia
Plaza o distribución
La forma más adecuada de trabajar sus productos en los mercados avícola y 
porcino, consiste en ser importador y vendedor final al mismo tiempo; lo cual implica 
tener la representación exclusiva de una casa fabricante. De este modo, es posible 
negociar de una forma más favorable. Por lo tanto, el canal fabricante – distribuidor – 
6 Granja llave en mano, es la granja que se da lista para poner en funcionamiento.
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cliente  final  es  el  más  indicado,  pues  permite  ofrecer  el  producto  a  precios  más 
favorables, tener mayor control logístico y ofrecer mejor servicio al cliente. 
En otras palabras, la relación directa con la fábrica y con el cliente permitirá 
establecer  una  comunicación  más  rápida  y  eficiente  y,  al  mismo  tiempo,  se 
mantendrá un mayor control sobre el producto, de modo que pueda garantizársele al 
cliente final  una entrega adecuada.  Otra  de las  ventajas de este sistema es que 
PROAGRI S.A. podrá recibir capacitación de la fábrica, lo cual hará posible tener un 
mejor  conocimiento  del  producto  y  mejorar  el  servicio  preventa  y  postventa,  
añadiendo así más valor agregado al producto.
Promoción y comunicación
Para promocionar el producto, se ha utilizado la relación directa entre vendedor 
y cliente. Mediante este sistema se pretende llegar a la persona encargada de tomar 
la decisión de compra.
El mercado avícola, principalmente el de producción de pollos de engorde, está 
dominado por varias empresas fuertes como Pipasa, Propokodusa, Ricura, Tio Pepe 
y Delgi. Por esta razón, como primer paso para promocionar el producto, el vendedor 
visita los encargados de compras, de producción o al supervisor de integrados de 
estas  empresas.  Estos  últimos  son  tomados  en  cuenta  porque  son  un  canal  de 
comunicación  muy  influyente  sobre  los  productores,  quienes  son  los  que  toman 
finalmente la decisión de invertir. 
Por  ejemplo,  se  sabe  que  si  estas  personas  recomiendan  el  producto,  
entonces existe  un 50% de probabilidad de que el  cliente  final  decida realizar  la 
compra.  Por  medio  de  este  canal  de  comunicación  personal,  la  relación  es  más 
amena  y  mucho  más  persuasiva.  Además,  permite  conocer  rápidamente  cómo 
percibe el cliente el producto y cuáles son sus necesidades. 
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En otras ocasiones, el vendedor obvia este canal de las empresas grandes y 
visita  o  llama  directamente  al  integrado  y  promociona  el  producto  de  una  forma 
todavía más personal con el cliente final, quien es el que utiliza el producto y el que 
finalmente realiza la compra.
Publicidad 
Por  ser  productos  de  tipo  industrial,  selectivos  y  no  masivos,  y  por  estar 
dirigidos  a  un  segmento  específico  del  mercado,  la  forma utilizada  para  darse  a 
conocer ha sido la asistencia a congresos avícolas, los cuales se realizan todos los 
años en distintos países. Este medio ha permitido a PROAGRI S.A. crear una imagen 
internacional, pues a este tipo de actividad llegan empresas productoras de distintos 
países  para  conocer  nuevas  tecnologías  de  producción,  las  cuales  pueden 
considerarse clientes potenciales.
También,  PROAGRI  S.A.  mantiene  contacto  directo  con  la  Cámara  de 
Avicultores  y  Porcicultores  de  Costa  Rica,  con  el  propósito  de  conocer  y  tener 
presente actividades que realizan estas instituciones, como por ejemplo seminarios. 
En tales actividades, esta empresa ayuda a las Cámaras con algún tipo de patrocinio 
a  cambio  de espacios  publicitarios,  mediante  mantas,  literatura  u  otros  productos 
promocionales  que  pueden  ayudar  a  crear  un  posicionamiento  en  los  clientes.  
Asimismo, PROAGRI S.A. publica espacios publicitarios en la revista de Avicultura.
Ejemplo de un artículo pautado en las revistas y guía telefónica en el 2002:
Productos Agro-Industriales
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     Importador de equipo para: Este anuncio es de un tercio 
      AVICULTURA Y PORCICULTURA de página en la revista de la
            Línea de mallas plásticas
        E-mail: proagri  @racsa.co.cr Cámara de Avicultores
              Llámenos
    Tel............................249-1531
Además, PROAGRI S.A. realiza sus propias actividades en sus instalaciones, 
donde exhibe sus productos y realiza algún tipo de charla que le sea de interés al  
cliente.
Para este tipo de actividad, se realiza merchandising con el fin de exhibir sus 
productos de la mejor forma posible. Por ejemplo, da a conocer el uso adecuado de 
los equipos de producción y la forma adecuada de instalarlos. También ofrece afiches 
de  otros  bienes  y  de  equipo  que  ya  ha  sido  instalado,  lo  cual  genera  mayor  
credibilidad  sobre  el  producto.  Por  consiguiente,  el  merchandising se  mantiene 
durante todo el año en sus instalaciones.
Ilustración de afiches que se utilizan en la empresa:
Estructura Halperín
Estructura Halperín y Equipo Roxell
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Comedero Roxell
Servicio al cliente
Como se menciona anteriormente, esta empresa dirige sus mayores energías 
a mantener una relación directa con los clientes, ya que por el tipo de producto que 
ofrece, el cliente tiende primero a buscar toda la información posible, luego, recurre a 
analizar las diferentes opciones y,  finalmente toma la decisión de comprar lo que 
considera más apropiado. 
Debido a esta situación, se pretende brindar un servicio preventa y postventa, 
para poder influenciar sobre otras opciones en la etapa preventa, de manera que el  
cliente decida adquirir el producto. En esta misma etapa, se trata de darle al cliente el  
mejor servicio y de la manera más rápida posible facilitándole toda la información que 
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él solicite, como por ejemplo, asesoramiento, literatura, cotizaciones o cualquier otro 
aspecto que él considere útil. 
En  la  etapa  postventa,  se  busca  medir  la  satisfacción  del  cliente  con  el 
producto adquirido. También se trata de ayudarlo a solucionar lo más pronto posible 
algún problema que tenga con el  equipo,  a  fin  de hacer  que el  cliente se sienta 
importante y de procurar que perciba que la empresa no busca solo venderle para 
generar  ingresos,  sino  que también PROAGRI S.A.  procura  venderle  el  equipo y 
ofrecerle toda una variedad de servicios adicionales. Así, finalmente se logrará hacer 
que el cliente esté satisfecho y confiado por lo que adquiere.
2.6. Análisis FODA
Este  método  de  análisis  permite  identificar  las  fortalezas  y  debilidades  en 
relación con las oportunidades y amenazas existentes en el macroentorno. 
Las fortalezas son aspectos internos de la empresa que permiten que ésta 
aproveche una oportunidad o haga frente a una amenaza. Las oportunidades son 
factores del macroentorno que, si son aprovechadas por la empresa correctamente, 
pueden proporcionarle ciertas ventajas y beneficios.
Las debilidades son limitaciones que impiden a la empresa hacer frente a una 
amenaza o aprovechar  una oportunidad.  Las amenazas son aquellos factores del 
macroentorno  que  pueden afectar  la  capacidad de  la  empresa  para  servir  a  sus 
mercados.
Fortalezas
Las principales fortalezas de PROAGRI S.A. son:
 Imagen
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Esta fortaleza la ha generado debido a que PROAGRI S.A. tiene doce años de 
existir y ofrecer productos innovadores de calidad, con lo cual constituye la primera 
empresa costarricense en vender equipo avícola y porcino. 
 Experiencia  
Posee amplio conocimiento del equipo que distribuye y del mercado para el cual 
se destina.
 
 Representación exclusiva de firmas extranjeras
PROAGRI S.A. tiene varias representaciones exclusivas de firmas fabricantes de 
equipo avícola y porcino muy bien posicionadas a nivel internacional, como lo son la 
marca Roxell, Trical y, muy pronto, Halperín.
 Ubicación
PROAGRI S.A. se encuentra ubicada en Ciudad Colón de San José, muy cercana 
al centro del país, lo cual significa que tiene fácil  acceso a las distintas partes de  
Costa Rica, ya sea a la Zona Norte, al Sur, o el Atlántico o el Pacífico. 
 Flotilla de instalación
La  empresa  cuenta  con  personal  independiente,  el  cual  trabaja  mediante 
subcontratos.  Resulta  una  fortaleza  porque  el  personal  que  se  contrata  para  las 
instalaciones tiene mucho tiempo de trabajar para PROAGRI S.A., por lo que conoce 
muy bien el manejo de los productos. Además, este personal está disponible cuando 
lo  necesitan  y  por  él  PROAGRI  S.A.  no  incurre  en  gastos  fijos.  Esta  situación 
contrasta con lo que ofrece la competencia, ya que esta no cuenta con flotilla de 
instalación, sino que más bien trata de vender los productos para que sea el cliente  
quien tenga que instalarlos. 
Debilidades
Las debilidades de PROAGRI S.A. son:
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 Recurso financiero
Uno de los principales problemas que tiene esta empresa es la insuficiencia de 
capital de trabajo, lo cual no le permite aprovechar las ofertas que sus proveedores 
ponen a disposición si paga de contado. Además, tampoco le permite manejar un 
inventario muy grande, ya que los productos son de gran valor, y un inventario que no 
tenga una rotación ágil, generará la descapitalización de la empresa.
 Promoción
En el pasado, esta empresa no se preocupó por acrecentar o mantener la buena 
imagen que había ido creando en este mercado. Por ejemplo, no tomaba en cuenta 
los  aspectos  de  la  mercadotecnia  para  mantener  su  posicionamiento  mediante 
publicidad y promoción, lo cual le ha afectado al surgir la competencia.
 Personal
La empresa cuenta solamente con cuatro funcionarios, los cuales se encargan de 
realizar las labores de administración, compras, trámites de importación de equipo, 
ventas,  cobro,  entrega,  instalación  de  equipo,  y  cualquier  otra  tarea  que  sea 
necesaria.  Debido a este poco personal,  no le  es posible  realizar  con frecuencia 
visitas preventa o postventa en todo el territorio nacional.
 Rotación del inventario
La rotación del inventario de esta empresa no es muy constante debido al tipo de 
producto, por lo tanto, ocurre en ocasiones que determinados bienes pasan meses en 
sus bodegas. Esta situación implica una posible pérdida si no se tiene en cuenta la 
lentitud de flujo de este tipo de producto. También, hay problemas con el inventario 
cuando,  debido a su alto  costo,  no es posible  suministrar  determinado bien a un 
cliente.
Oportunidades
82
 PROAGRI S.A. goza de credibilidad debido a que distribuye la marca ROXELL, 
la cual tiene prestigio mundial en equipo avícola y porcino
ROXELL tiene muchos años de existir en el mercado internacional, por lo que sus 
principales  mercados  son  Estados  Unidos  y  Europa.  Esta  empresa  tiene 
representantes alrededor del mundo  y se ha preocupado por mejorar sus productos 
con  alta  tecnología  para  hacerlos  más  competitivos.  Por  lo  tanto,  ha  adquirido 
mundialmente una presencia y un posicionamiento muy fuertes.
Así,  al  ser PROAGRI S.A. el  representante exclusivo para Costa Rica de esta 
marca,  tendrá  una  gran  empresa  que  le  respalde  gracias  al  equipo  sumamente 
competitivo que ofrece.
 Cambios de hábitos de los avicultores y porcicultores nacionales en sus formas 
de producir.
Debido a que con el tiempo se ha automatizado el proceso de producción, ciertos 
productores  han  dejado  la  parte  productora  a  integrados  y  se  han  dedicado 
exclusivamente a la comercialización. 
 Tecnología
La tecnología ha permitido que las firmas productoras de equipo agroindustrial  
ofrezcan a sus clientes formas de ser más competitivas en cuanto a costos y calidad 
de su producto final.
 Nuevas representaciones
La búsqueda continua de firmas fabricantes por medio de la asistencia a ferias 
internacionales  u  otras  formas  de  información,  le  brindará  a  esta  empresa  la 
posibilidad de obtener nuevas representaciones, y así, ofrecer a sus clientes mayor  
variedad de productos complementarios, con el fin de llegar a ofrecer paquetes de 
granjas “llave en mano” u otras opciones de acuerdo con la necesidad del cliente. 
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Amenazas
 Competencia
Este factor ha ocasionado una saturación de la oferta, debido a que este tipo de 
mercado  es  pequeño.  Actualmente,  existen  cuatro  empresas,  las  cuales  pueden 
considerarse los rivales directos de PROAGRI S.A..  Estas empresas también son 
representantes  exclusivos  de  fabricas  extranjeras,  lo  cual  les  permite  una  mayor 
competitividad, principalmente en términos de costos.
 
 Créditos muy extensos ofrecidos por fabricantes innovadores
Con  el  fin  de  introducirse  en  mercados  internacionales  por  medio  de  sus 
representantes, ciertas fábricas extranjeras, que ha incursionado en la producción de 
equipo avícola y porcino han corrido el  riego de financiar el  equipo a plazos muy 
extensos, lo cual ha afectado a PROAGRI S.A., ya que al cliente final le agrada ese 
financiamiento que le ofrecen estas empresas. Por lo tanto, se debe determinar una 
estrategia que le permita a PROAGRI S.A. hacer más atractiva su oferta.
 Acceso a información internacional
Gracias a la Internet, a los convenios internacionales y a la “globalización”, hoy en 
día el productor avícola y el productor porcino tienen la facilidad de buscar, en todo el 
mundo, información sobre el equipo que necesitan. Esto ha generado que el cliente 
sea más exigente en cuanto sus productos y servicios, pues se ha informado muy 
bien  del  producto  que  necesita  y  sabe  dónde  lo  puede  adquirir  en  el  ámbito 
internacional si el mercado nacional no se lo puede ofrecer.
Inclusive, estos productores, tratan de realizar la compra directa al fabricante con 
el fin de reducir sus costos. Además, todos los años se realizan Congresos Avícolas 
en distintas partes del  mundo,  a  los cuales asisten los oferentes y en donde los 
compradores pueden enterarse de innovaciones y adquirir lo que necesiten.
 Mercado pequeño
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Los mercados avícola y porcino de Costa Rica son pequeños; por lo tanto,  la 
venta  de  equipo  no  es  tan  elevada  como  se  desearía.  Otro  aspecto  es  que  el 
producto de estos mercados es considerado industrial, y en virtud de ello tiene una 
vida útil de muchos años, lo que implica que su venta sea limitada por un mercado 
que se satisface muy rápidamente.
 Mercado dominado por pocas empresas
El mercado avícola está dominado principalmente por cuatro empresas, las 
cuales se han encargado de buscar individuos que quieran dedicarse a la actividad 
mediante un contrato; por lo tanto, se van creando integrados de una empresa fuerte, 
como por  ejemplo,  Pipasa.  Esta  estrategia  tiene como propósito  eliminar  muchos 
costos y dedicarse principalmente a la comercialización del producto final.
Esta  integración  de  muchos  individuos  en  pocas  empresas  genera  una 
influencia muy grande en cuanto a la toma de decisión de compra de equipo; por lo 
tanto, puede ser un factor negativo si a la empresa a la cual le producen no le agrada 
el equipo que se le ofrecen.
De acuerdo con el  análisis  FODA la  empresa PROAGRI S.A.  tiene ciertas 
fortalezas  que  ha  descuidado  y  debe  darles  la  importancia  que  requieren  para 
mantener su clientela activa y reactivar a clientes pasivos. De tal forma que la imagen 
y la experiencia que tiene la empresa son dos armas muy fuertes que le permite 
mantener una posición de líder como principal proveedor de equipo agroindustrial, por 
lo tanto, estas fortalezas le permiten inclusive captar representaciones de las mejores 
casas fabricantes del exterior, lo cual se convierte en oportunidades del mercado.
Al mismo tiempo PROAGRI S.A. debe hacer un cambio de estrategia, pasar de 
la venta al mercadeo; en donde se trabaje en función del mercadeo de la empresa. O 
sea  promocionar  más  la  empresa  mediante  eventos,  publicidad,  ofertas,  como 
también capacitar al personal en cuanto a la importancia del mercadeo de relaciones. 
De no ser así la competencia puede que dirija sus estrategias en esta dirección, lo 
cual perjudicará a PROAGRI S.A. en el largo plazo; debido a que hoy en día quién le 
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de una mayor importancia al cliente y le ofrezca mejor trato como mejor servicio, será 
quien se quede con ellos.
2.7. Perspectivas de la empresa
PROAGRI S.A., a pesar de ser una empresa pequeña y de carácter familiar,  
siempre  ha  tratado  de  conocer  los  productos  innovadores  que  las  empresas 
fabricantes  colocan  en  el  mercado  internacional.  Esto  lo  ha  hecho  con  el  fin  de 
ofrecer bienes de primera calidad en el mercado costarricense. 
Debido a que el mercado de la avicultura y de la porcicultura en Costa Rica es 
pequeño  y  debido  también  a  que  han  surgido  nuevas  empresas  proveedores  de 
equipo agroindustrial, con el tiempo el mercado se ha estancado y saturado. Por lo 
tanto, PROAGRI S.A. ha tratado de ofrecer mayor diversidad de productos para estas 
áreas, pero aún así sus ventas han disminuido; lo cual ha generado que la empresa 
busque  nuevos  nichos  de  mercado  en  los  cuales  pueda  aprovechar  su 
infraestructura, conocimiento, ubicación, imagen y productos existentes.
PROAGRI S.A. hace unos años atrás, adquiere la representación de una casa 
fabricante  de  mallas  plásticas  de  Venezuela,  llamada  TRICAL  C.A.  Con  la 
introducción de estas mallas, la empresa ofrece productos complementarios para el 
mercado  avícola  y  el  porcino;  de  igual  modo,  empieza  a  involucrarse  en  otros 
mercados como el de la producción de plantas ornamentales y flores, ofreciéndoles 
algunas mallas plásticas para la protección de las plantas.
A pesar que en estos momentos, la compra de estas mallas plásticas en la 
floricultura no es muy frecuente, PROAGRI S.A. ve la oportunidad de involucrarse en 
este mercado mediante un producto que le genere mayor utilidad. 
Debido a las condiciones tropicales de Costa Rica. PROAGRI S.A. el sarán o 
tela de sombra se considera el producto de mayor importancia en la producción de 
flores  y  plantas  ornamentales.  Al  determinar  que el  sarán podría  ser  el  producto 
principal  para  introducirse  en  este  mercado (junto  con  las  mallas  plásticas),  esta 
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empresa decide entonces buscar posibles casas fabricantes de este producto. Como 
resultado de esta búsqueda, PROAGRI S.A. obtiene la representación de TRICAL 
C.A., la cual es la representante venezolana de una casa fabricante de sarán ubicada 
en México. 
La introducción del sarán en el inventario de PROAGRI S.A. tiene la finalidad 
de generar ingresos por medio de otro mercado. Pero para alcanzar dicho objetivo, se 
debe  conocer  el  mercado  de  la  floricultura  y  de  las  plantas  ornamentales,  en 
particular, el uso que hace del sarán. 
Por  lo  tanto,  el  estudio  de  mercado  que  se  desarrolla  para  este  proyecto 
pretende dar un mejor panorama de estos mercados, mostrando los aspectos que 
debe tener en cuenta la empresa para ofrecer el sarán en Costa Rica, ya que por ser 
una empresa pequeña debe saber invertir adecuadamente su capital.
El estudio de mercado consiste en una investigación tanto exploratoria como 
descriptiva,  en donde en primera instancia se tiene un conocimiento del  producto 
mediante expertos en la materia e información que suministra la casa fabricante del 
sarán. Una vez que se tiene conocimiento del producto se desarrollan encuestas a 
clientes  potenciales  en  el  mercado  costarricense  para  determinar  aspectos  que 
permitan  desarrollar  estrategias  y  planes de mercadeo de acuerdo con lo  que el 
mercado costarricense requiera.
Una vez que se desarrollan las encuestas, se procede a la tabulación de los 
datos e interpretación de los mismos mediante matrices y gráficos para tener una 
mejor visión de los resultados. Lo cual se lleva a cabo en el capítulo siguiente.
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CAPÍTULO III
DESCRIPCIÓN DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS 
DEL ESTUDIO DE MERCADO SOBRE EL SARÁN7
Para  realizar  esta  investigación,  se  determina  que  el  marco  muestral  más 
apropiado es el uso del método probabilístico, el cual implica una muestra por áreas, 
y, al mismo tiempo, aleatoria; ya que los usuarios de dicho producto se encuentran 
localizados en todo el territorio nacional. 
La población considerada es de 200 personas físicas y jurídicas, las cuales 
son  recopiladas  de  Cámara  Nacional  de  Productores  y  Exportadores  de  Plantas 
Ornamentales (CANEPLANT), Asociación Costarricense de Floricultores (ACOFLOR) 
y PROCOMER.
Para  la  aplicación  de  los  cuestionarios,  se  determina  una  muestra  de  65 
individuos mediante la siguiente fórmula, la cual es verificada y aceptada por la Dra 
Doris Sosa de la Escuela de Estadística de la Universidad de Costa Rica:
                                          2
N 8 = [  1,97       0,8 * 0,2   ]   =  97  97    =      65
                    0,08        1  +  97 
             200
1,97 = corresponde al nivel de confianza
0,8   = proporción de la población que compra sarán
0,2   = proporción de la población que no compra sarán
0,08 = error permisible
7 Los gráficos comprendidos en el capítulo 3, están basadas en las matrices que se encuentran en el anexo 4.  
8 Gómez, Miguel. 1998: 432
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Una vez recopilados los datos en el campo por medio de los instrumentos, se 
realiza la codificación y tabulación con el propósito de interpretar mejor la información 
obtenida, lo cual permite conocer los principales elementos como las características 
más importantes que se deben tener presentes para vender el sarán. 
3.1. Producto
3.1.1. Características técnicas
En Costa Rica se ha adoptado el uso de ciertos tamaños de sarán debido a 
aspectos climáticos y territoriales, y también debido a razones o costumbres que van 
adoptando  los  clientes  de  acuerdo  con  sus  necesidades.  Estos  tamaños  pueden 
observarse en el gráfico n1.
Gráfico n1
Dimensiones de sarán más utilizadas en Costa Rica y
lugar donde los productores realizan la compra 
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Fuente: Matriz n1
A partir del gráfico n1, puede advertirse que el 73% de los clientes potenciales 
adquieren  el  sarán  en  el  mercado  nacional.  Asimismo,  se  observa  que  las 
dimensiones del sarán de mayor uso en nuestro país son de 7,3 m de ancho x 90 m 
de largo, las cuales pueden considerarse el tamaño estándar en Costa Rica. 
El sarán de 8 m de ancho x 100 m de largo y el sarán de 3,6 m de ancho x 90  
m de largo son tipos muy utilizados; pero se utilizan en menor grado que el tamaño 
estándar. 
El que la gran mayoría de los productores de flores y plantas ornamentales 
obtengan el sarán en el mercado nacional es que probablemente son PYMES que no 
cuentan con alta liquidez para esperarse a que necesiten cambiar todo el sarán de 
sus viveros, lo cual significaría altos costos en determinado momento. Por lo tanto, 
realizan compras pequeñas de menor cantidad de producto y costo a proveedores 
nacionales de sarán.
En cuanto a las dimensiones más utilizadas en Costa Rica, es porque se ha 
establecido una costumbre de llamar a la medida 7,3m de ancho x 90m de largo;  
como  una  medida  estándar.  Lo  que  ocasiona  que  los  proveedores  de  sarán 
enfatizaran sus importaciones y ofertas en sarán con esta medida. Por lo tanto, el  
productor se ha acostumbrado a tener viveros con estas dimensiones.
Gráfico n2
Establecimientos nacionales donde compran el sarán los productores
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Fuente: Matriz n2
De acuerdo con el gráfico n2, puede observarse que de los 47 individuos que 
se muestran en el  gráfico n1, (los cuales suelen adquirir  el  sarán en el  mercado 
nacional) compran este producto principalmente a tres empresas, las cuales no se 
mencionarán con su nombre original por motivos de confidencialidad, ya que así lo ha 
requerido PROAGRI S.A. 
Tal  como  se  observa  en  el  gráfico  n1,  la  principal  dimensión  en  que  se 
compra el sarán es la llamada estándar (7,3 m de ancho x 90 m de largo); y como se 
ve en el gráfico n2, este producto se adquiere principalmente en la empresa B.C.. El 
que  esta  empresa  sea  la  principal  proveedora  de  sarán  es  seguramente  que  es 
pionera en la oferta de sarán a los productores de flores y plantas ornamentales en el 
ámbito nacional; lo cual le ha permitido la principal opción de compra de sarán en 
Costa Rica. 
Gráfico n3
Porcentaje de “sombra” más utilizado en Costa Rica
según el uso al que se destina el sarán
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Fuente: Matriz n3.
Según el gráfico n3, y con base en los porcentajes de sombra del sarán, este 
se usa básicamente para proteger plantas y flores de factores climatológicos. 
Debido al clima que tiene Costa Rica durante todo el año, puede observarse 
que  el  porcentaje  de  sombra  más  utilizado  en  nuestro  país  es  el  70%,  debido 
principalmente al factor luz, luego, al de la lluvia, y en menor grado, al del viento y al  
de los insectos. 
No obstante, el sarán en 80% y 60% de sombra es utilizado también en forma 
significativa; eso sí, en menor grado que el de 70%. Tanto el sarán de 80% y 60% 
como el de 70% se usan para proteger los cultivos principalmente de la luz, de la 
lluvia y, en menor grado, del viento y de los insectos.
El  sarán de un 90% de sombra se usa especialmente para proteger  de la 
lluvia, el viento y los insectos; no obstante, también se utiliza como protección contra 
la luz ultravioleta, pero esta no es su principal función.
Por último, el sarán de 30%, 40% y 50% es utilizado primordialmente como 
protección contra la lluvia y el viento. 
Gráfico n4
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Tiempo transcurrido desde la última compra de sarán, en comparación
con el tiempo que los clientes esperan para cambiarlo por otro nuevo
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Fuente: Matriz n4
En  el  gráfico  n4  puede  observarse  que  la  mayor  parte  de  los  individuos 
encuestados adquieren el sarán dentro de un período que va de los cuatro a los ocho 
años, y que realizan su última compra aproximadamente hace cuatro o seis años, en 
promedio, por lo que muy pronto necesitarán adquirir sarán nuevo. 
Con respecto a los que compran el sarán cada nueve o trece años, ellos hacen 
su última compra hace unos siete años, en promedio, por lo que a dicho sarán le 
queda en teoría una vida útil de cuatro años. 
Los que compran el sarán cada catorce años o más realizan su última compra 
hace  siete  años  aproximadamente,  por  lo  que  no  pensarán  en  comprar  dicho 
producto durante por lo menos unos siete años.
Como bien se observa en el gráfico la vida útil del sarán es de muchos años, 
por lo tanto es importante además de ofrecer el sarán, también ofrecer servicios o  
productos adicionales que den un valor agregado. Por lo tanto, PROAGRI S.A. debe 
determinar de qué forma establecerá ese valor agregado para ser competitivo en el  
mercado.
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De igual modo es importante recalcar que para los próximos dos años podría 
generarse  una  alta  demanda  de  sarán,  ya  que  según  el  gráfico  n4;  muchas 
empresas necesitarán cambiar el sarán ya dañado que tienen en sus viveros. De tal 
forma, es indispensable aprovechar esta oportunidad de mercado para introducirse 
estratégicamente tienen stock de sarán para abastecer la demanda sin problemas de 
inventarios y así no crear una imagen negativa de la empresa.
3.2. Precio
El precio juega el  papel  más importante a la hora de tomar la decisión de 
dónde  comprar  el  sarán,  ya  que  este  suele  ser  de  precio  alto  debido  a  sus 
características.
Gráfico n5
Precio del sarán según el establecimiento que lo distribuye
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Fuente: Matriz n5
Como  se  observa  claramente  en  el  gráfico  n5,  47  de  los  65  individuos 
entrevistados  adquieren  el  sarán  en  el  mercado  nacional,  de  los  cuales,  27 
consideran que su precio es regular, es decir, aceptable; 14 lo consideran alto, y los 6  
restantes, muy alto.
De  antemano  se  sabe  que  el  sarán  tiene  un  precio  alto  debido  a  sus 
características  técnicas;  aún  así,  determinado  la  percepción  que  tienen  los 
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productores sobre la relación costo-beneficio del sarán, estos concluyen que el sarán 
tiene un precio considerado regular en el mercado nacional. 
Esta  conclusión  le  permitirá  a  PROAGRI  S.A.  analizar  y  definir  bien  su 
estrategia de precios,  ya  que si  es posible poder  ofrecer el  producto a un precio 
menor  al  precio  considerado regular  por  el  mercado,  será  una gran ventaja  para 
aprovechar la alta demanda de producto que se generará en los próximos años y por 
ende ser conocida como empresa proveedora de sarán.
Gráfico n6
Calidad del sarán según el establecimiento que lo distribuye
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Fuente: Matriz n6
El gráfico n6 muestran que de los individuos encuestados que adquieren el 
sarán en el  mercado nacional,  consideran que este es de una buena y excelente 
calidad. 
Lo cual PROAGRI S.A. debe analizar en el sarán que ofrecería al mercado; es 
importante determinar si la calidad de su producto es mejor, igual o peor que la del  
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sarán que se ofrece actualmente en Costa Rica. Ya que es un factor que también 
suele jugar un papel importante para decidir cuál sarán comprar.  
Si por ejemplo el sarán que PROAGRI S.A. ofrecería al mercado suele ser de 
una calidad baja, podría realizar un nuevo estudio de mercado para determinar la 
posible aceptación de este producto por parte de los clientes; ya que si el sarán es de 
calidad baja por ende su precio es bajo, por lo tanto podrían ser factores de interés 
para los productores de las PYMES;  que normalmente prefieren realizar  compras 
más constantes, pero de menor costo.
Gráfico n7
Clientes que han tenido problemas al usar determinado tipo de sarán
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Fuente: Matriz n7
El gráfico n7 muestran que de la totalidad de los encuestados, 48 individuos 
no han tenido ningún problema con el sarán; aunque el resto sin contar los que no 
respondieron que fueron tres individuos, sí tienen problemas con el sarán que utilizan. 
Su principal problema es que el viento suele romperlo mucho, es factor podría 
darse porque el sarán que utilizan es de baja calidad y no cuenta con un alto grado 
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de resistencia o ya sea que el lugar donde se instala, suele ser un sector de alto  
porcentaje de viento, en donde la mayor parte del tiempo, el viento es constante, lo  
cual lo perjudica en el pasar de los días.
Otro  problema  que  tienen  algunos  productores  es  que  el  sarán  viene  con 
defectos de fábrica, lo cual suele ser irritante para el cliente; ya que el sarán no se 
puede instalar por dichos defectos. 
Este último factor podría PROAGRI S.A. utilizarlo como una oportunidad de 
mercado, teniendo cuidado junto con su proveedor de ofrecer siempre producto sin 
defectos y así asegurarse de que el cliente final no tendrá ningún problema y estará 
satisfecho por el sarán comprado.
3.3. Plaza
La plaza o distribución permite determinar de qué forma se comercializa el 
sarán en Costa Rica, o sea, saber qué hacen las empresas oferentes de sarán para 
minimizar  el  tiempo de venta  del  producto;  como también la  identificación  de los 
canales de comercialización utilizados.
Gráfico n8
Clientes a quienes les agradan visitar empresas que ofrecen sarán 
y recibir asesoramiento técnico para la instalación del producto
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Fuente: Matriz n8
En el gráfico n8 se observa que de los encuestados, a la mitad les agrada 
visitar  al  proveedor  antes  de  tomar  la  decisión  de  compra;  lo  cual  se  podría 
considerar como un alto porcentaje, y por ende un aspecto a tomar muy encuenta.
Es importante tener este aspecto presente, para que PROAGRI S.A.  tenga 
bien  presentado  el  sarán  en  su  establecimiento,  además  de  tener  siempre  una 
presentación  agradable  tanto  interior  como  exterior  y  no  ser  simplemente  una 
bodega. Además de tener bien presentado el sarán es fundamental tener ejemplos 
del sarán, como fotos en donde se pueda ver el producto ya instalado en viveros; con 
el fin de dar mayor credibilidad.
Es interesante resaltar que aunque a muchos productores les agrada visitar al 
proveedor antes de realizar una compra, a la gran mayoría no les interesa que esta  
empresa les de el asesoramiento de instalación o inclusive les instale el producto; ya 
que cuentan con sus propias personas que saben instalar el producto y así no recurrir  
en gastos adicionales, que suelen ser altos.
Por lo tanto, PROAGRI S.A. podría ofrecer el servicio de instalación a un costo 
mucho menor que la competencia o, inclusive, ofrecerlo sin ningún costo adicional, lo 
cual podría ser mayor el valor agregado.
Gráfico n9
Tiempo de espera deseable para recibir el sarán
una vez que  ha sido realizada la compra
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Fuente: Matriz n9
A partir del gráfico n9, se observa que de los 47 individuos encuestados que 
adquieren el sarán en el mercado nacional, 31 de ellos estarían dispuestos a esperar 
hasta 7 días para recibir este producto una vez realizada la compra. Por su parte, 8 
individuos de esta misma muestra dijeron que estarían dispuestos a esperar hasta 15 
días; otros 6 individuos esperarían hasta 22 días, y las 2 personas restantes estarían 
dispuestas a esperar 30 días o más.
El tiempo de entrega podría ser una oportunidad de mercado para PROAGRI 
S.A., ya que tal y como se demuestra en el gráfico anterior, todos los clientes están 
dispuestos a esperar por un producto cuando el proveedor no lo tiene. Por lo tanto, el 
tratar de tener siempre el sarán que necesitan se convertiría en un valor agregado 
muy importante para el  comprador, ya que preferirá siempre dirigirse al  proveedor 
que tiene el producto, en vez de ir a otro que probablemente no lo tenga.
Para  tratar  de  tener  siempre  el  producto  en  inventario  el  estudio  de  las 
necesidades del mercado se vuelve muy importante de realizar de manera constante. 
Más que, hoy en día, el tiempo de entrega es un aspecto que las empresas deben 
tener muy presentes, ya que todas las personas y compañías tienen menos tiempo y 
desean solucionar sus problemas lo antes posible.
99
3.4. Promoción
3.4.1. Canales de comunicación y publicidad
En el gráfico n9 pueden observarse los medios o canales por los cuales los 
clientes  obtienen  información  acerca  de  las  empresas  que  ofrecen  sarán. 
Precisamente, estos son los medios que PROAGRI S.A. debe tener presentes a la 
hora de invertir en publicidad y promoción.
El gráfico n10 muestra los principales medios por los cuales las empresas 
obtienen información sobre distintos distribuidores de sarán.
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Gráfico n10
Medios por los cuales los clientes obtienen información acerca de las
empresas que venden sarán en el mercado nacional
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Fuente: Matriz n10
Como se puede observar en el gráfico anterior, la manera de comunicación y 
promoción en este mercado no es masivo, sino más bien directo. 
El mercado se mueve principalmente mediante visitas y llamadas telefónicas por 
parte de los proveedores hacia los clientes, con el fin de ofrecer sus productos. La 
relación  directa  entre  cliente  y  empresa  se  ha  convertido  el  principal  canal  de 
comunicación; esto debido al tipo de producto y sus características, que lo convierten 
en  un  producto  industrial  que  no  se  compra  constantemente  y  por  satisfacer  un 
deseo, es más bien racional.
Otros medios que en los últimos años se han empezado a utilizar como medio 
de comunicación es el  fax, el  correo electrónico y el  correo directo. Estos se han 
convertido  en  nuevas  herramientas  de  métodos  de  publicidad  y  promoción, 
principalmente en mercados selectivos, como este caso.
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Aunque  es  muy directa  la  comunicación,  algunas  empresas  sí  suele  utilizar 
algunos  medios  masivos  como  la  guía  telefónica  del  Instituto  Costarricense  de 
Electricidad (ICE), algunas revistas.
3.5. Competencia
La  posible  competencia  con  la  cual  PROAGRI  S.A.  debe  enfrentarse  al 
introducirse en el mercado de plantas ornamentales y flores como proveedor de sarán 
y otros productos, está constituida principalmente por tres empresas, de las cuales en 
este trabajo no se ofrecerá su verdadero nombre por razones de confidencialidad; ya 
que así lo requiere PROAGRI S.A. 
Estas empresas son las siguientes:
1. B.C.
2. S.A.
3. R.M.
3.5.1. Producto
Estas empresas antes  mencionadas importan el  sarán de Taiwán,  Estados 
Unidos e Israel.  Con respecto a las dimensiones estándares del sarán utilizado en 
Costa Rica, esta investigación determina los siguientes: de 7,3 m de ancho por 90 m 
de  largo.  No  obstante,  también  se  utilizan  otras  dimensiones  (eso  sí  en  menor 
cantidad), las cuales son ofrecidas por estas mismas empresas. La empresa B.C. es 
la que ofrece mayor diversidad de dimensiones.
Otro atributo importante del sarán es su porcentaje de sombra. En Costa Rica, 
los porcentajes más utilizados son 60%, 70% y 80%; los cuales son ofrecidos por 
estas tres empresas.  Sin embargo,  solo  B.C.  ofrece otros porcentajes de sombra 
diferentes de los mencionados. 
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En cuanto a los porcentajes de sombra, dimensiones y vida útil del sarán que 
ofrecen estas empresas, debe mencionarse lo siguiente:
La empresa B.C.  ofrece y mantiene en su inventario  todos los porcentajes 
existentes, los cuales van desde 50% de sombra hasta 100%. El sarán lo vende en 
rollos de 30, 50, 60 y 90 m de largo por 1,8, 3,7 y 7,4 m de ancho; ahora, si bien estas 
dimensiones  varían  de  acuerdo  con  el  porcentaje  de  sombra,  la  mayoría  de  los 
porcentajes son fabricados en todas estas medidas citadas. 
En cuanto a la vida útil de estos productos, esta va de seis a ocho años, ya 
que son tratados contra rayos ultravioleta, y están fabricados a base de polietileno y 
polipropileno, que son plásticos muy resistentes a los cambios de temperatura y otros 
efectos, por lo que estos tipos de sarán resultan muy duraderos.
Por lo que respecta a S.A.,  esta empresa ofrece únicamente sarán con un 
50%, 70% y 90% de sombra. En cuanto a otros porcentajes de sombra, existe la 
posibilidad de importarlo si el cliente lo requiere. Las dimensiones de estos tres tipos 
de sarán se ofrecen en 2,3,4 y 6 m de ancho por 100 m de largo, y su vida útil es de  
ocho años o más.
Finalmente, la empresa R.M. ofrece sarán con 60%, 70% y 80% de sombra. 
También brinda con la posibilidad de importar algún otro porcentaje de sombra si el  
cliente así lo deseara. Estos tres tipos de sarán se ofrecen solamente en 8 m de 
ancho por 80 m de largo, que equivale a 640 metros cuadrados, y la vida útil de este  
sarán  también  varía  de  seis  a  ocho  años  debido  a  que  es  tratado  contra  rayos  
ultravioleta y fabricado con plásticos resistentes.
3.5.2. Precio
A pesar  de  que  las  tres  empresas  son  representantes  de  distintas  firmas 
fabricantes  que  se  encuentran  en  tres  países  diferentes,  los  precios  no  difieren 
mucho entre ellos, pues la materia prima utilizada es igual en esos países. Quizá, la 
pequeña variación  en el  precio  se  deba a  los  diferentes  costos  por  concepto  de 
transporte. 
La empresa B.C. tiene precios más favorables que S.A.  y R.M.,  las cuales 
tienen precios muy parecidos. En general, B.C. es la empresa que brinda los mejores 
precios del mercado, lo cual es un factor muy importante a la hora de tomar alguna 
decisión  de  compra,  especialmente,  cuando  se  trata  de  realizar  una  inversión 
cuantiosa. Asimismo, B.C. cuyo producto es de Taiwán, es una de las empresas con 
mayor  prestigio  en  este  campo,  ya  que  el  sarán  que  distribuye  satisface  las 
expectativas del cliente.
Las tres empresas trabajan únicamente de contado y no tienen ningún precio 
establecido  por  volumen.  También,  estas  tres  empresas  trabajan  mediante 
negociaciones especiales, en las que acuerdan con el cliente el precio definitivo. 
 
Cuadros comparativos de precios
En los siguientes cuadros se observa la semejanza existente en la estrategia 
de precios implementada por las tres empresas oferentes de sarán.
Cuadro n1
Cotización del sarán de la empresa R. M.
10 de julio de 2003
Descripción Porcentaje de sombra Detalle (ancho por largo) Precio por m2 Precio por rollo
Sarán 30% 8 m x 80 m $0,57 $363 
 50% 8 m x 80 m $0,68 $435 
 60% 8 m x 80 m $$0,82 $523 
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Cuadro n2 
Cotización del sarán de la empresa S. A.
10 de julio de 2003
Descripción Porcentaje de sombra Detalle (ancho por largo) Precio por m2 Precio por rollo
Sarán 50% 3,6 m x 90 m $1,45 $468 
 60% 3,6 m x 90 m $1,6 $516 
 70% 3,6 m x 90 m $2,0 $654 
Cuadro n3 
Cotización del sarán de la empresa B. C.
10 de julio de 2003
Descripción Porcentaje de sombra Detalle (ancho por largo) Precio por m2 Precio por rollo
Sarán 50% 3,7 m x 50 m $1,24 $137,64
 60% 7,4 m x 90 m $0,77 $512,82
 70% 3,7 m x 90 m $1,87 $622,71
 80% 3,7 m x 50 m $2,08 $230,88
Fuente: Cotizaciones suministradas por R.M., S.A. y B.C. el 10 de julio del 2003 
3.5.3. Plaza
Con respecto a la distribución, es preciso mencionar que estas tres empresas 
son importadoras directas de fábrica y venden al cliente final.  Además, mantienen 
una relación comercial con sus casas desde hace varios años, lo cual les favorece en 
el precio y las formas de pago, que pueden llegar hasta 90 días de crédito, lo cual les 
resulta beneficioso para trabajar un producto no masivo como el sarán.
Cuando alguna de estas empresas no tiene el sarán que el cliente solicita, 
llegan  a  un  acuerdo  de  tiempo  de  entrega  o  le  ofrecen  otro  tipo  de  sarán  que 
satisfaga las necesidades de ese cliente. Pero, raramente, este tipo de situaciones se 
presenta,  ya  que estas  empresas  tienen una  clientela  definida,  de  la  cual  saben 
cuándo necesitan determinado tipo de sarán.
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También, debe destacarse que ninguna de estas tres empresas tiene entrega 
a domicilio. Esto se debe a que, por lo general, las empresas compradoras tienen el 
tipo de vehículo requerido para transportar el volumen y clase de sarán que se venda.  
No obstante, algunas veces la empresa vendedora, dependiendo de la cantidad y el  
lugar de destino, se encarga de llevar el sarán hasta el domicilio del cliente. 
La empresa B.C. ofrece mayores servicios que S.A. y R.M.. Por ejemplo, si el 
cliente necesita que le unan por medio de costura un sarán con otro, B.C. realiza  
dicho trabajo, pero las otras empresas no lo hacen. También, B.C. tiene mayores 
implementos de unión como grapas, prensas, etc. Las tres empresas también, dan 
asesoramiento de instalación de acuerdo con el proyecto, pero no llevan a cabo el  
proceso de instalación.
3.5.4. Promoción
Las tres empresas utilizan medios de publicidad y promoción parecidos para 
vender sus productos. Por ejemplo, se anuncian en la guía telefónica y en revistas 
dirigidas a  los  mercados del  sarán,  pero  este  último medio  lo  utilizan  muy poco. 
Asimismo, se involucran con la ACOFLOR y CANEPLANT.
La empresa R.M. cuenta con una fuerza de ventas mayor que la de B.C. y la 
de S.A., la cual está compuesta de seis vendedores, quienes visitan las empresas 
que se dedican a la producción agrícola en todo el territorio nacional. Ahora, si bien 
muchos de estos  productores  no necesariamente  utilizan  sarán,  esta  relación  les 
permite tener una fuerte imagen como proveedoras de productos agrícolas. También,  
estas tres empresas cuentan con personas en el establecimiento que se encargan de 
atender clientes en sus instalaciones, mediante teléfono o por otros medios. 
En cuanto a B.C., esta empresa cuenta con dos vendedores que visitan a sus 
clientes en sus respectivas fincas. También en sus instalaciones disponen de otras 
tres personas que atienden los clientes que llegan o llaman por teléfono. 
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Por lo que respecta a S.A., ella cuenta con tres personas que se encargan de 
la empresa. Una de ellas es el dueño y las otras dos son funcionarios, uno de estos 
se encarga de las tareas de oficina, mientras que el ingeniero agrónomo tiene a cargo 
la venta de los productos y el suministro de asesoramiento al cliente.
Mediante este capítulo se determinan los resultados obtenidos del estudio de 
mercado del sarán, en el cual se establecen los distintos aspectos del punto de vista 
de mercadeo, que son importantes a tener presente para realizar una descripción de 
lo  que  puede  ser  significativo  a  la  hora  de  desarrollar  estrategias  y  planes  de 
mercadeo para la comercialización de un producto. 
La tabulación y desglose de los datos, mediante la ilustración por medio de 
matrices  y  gráficos  permite  tener  un  mayor  conocimiento  de un mercado que se 
desconoce por completo. Por lo tanto, estas ilustraciones y su descripción lingüística 
genera  una  mejor  interpretación  de  los  resultados,  de  manera  que  puedan  ser 
interpretados por cualquier individuo sin problema alguno.
De igual modo el conocimiento de la competencia se convierte en un aspecto 
delicado que también tiene una alta importancia; en donde se involucre el ambiente 
institucional, la forma de comercializar el producto, las características del producto,  
los  precios  que  tienen  los  productos,  el  tipo  de  distribución,  como  también  la 
publicidad y promoción que realiza para darse a conocer.
Estos  datos  son  fundamentales  para  determinar  cuáles  son  los  de  mayor 
importancia  según  los  objetivos  buscados  por  la  empresa  PROAGRI  S.A.  y  así 
analizarlos y desarrollar las estrategias convenientes.
107
Cuadro comparativo de la competencia
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S. M. R. M. B. C.
Ambiente institucional
Años de operación 6 años 20 años 18 años
Ubicación Cartago, Zona Industrial Uruca, San José Tres Ríos, San José
Cantidad de empleados 3 17 7
Producto
Porcentaje de sombra 50% - 60% - 70% 30% - 50% - 60% 30%-50%-60%-70%-80%-90%
Dimensiones del sarán 3,6 m ancho por 90 m largo 8 m ancho por 80 m largo 1,8 m ancho por 50 m largo
3,7 m ancho por 50 m largo
3,7 m ancho por 90 m largo
7,4 m ancho por 90 m largo
Procedencia Estados Unidos Israel Taiwán
Vida útil 8 años 8 años 6 - 8 años
Precio
Formas de pago Contado Contado Contado
Descuentos por volumen Ningún precio establecido por volumen Ningún precio establecido por volumen Ningún precio establecido por volumen
Otras promociones No tienen promociones No tienen promociones No tienen promociones
Distribución
Canal de distribución Fabrica - Minorista - Cliente final Fabrica - Minorista - Cliente final Fabrica - Minorista - Cliente final
Inventario Cuenta con inventario Cuenta con inventario Tiene la mayoría del sarán que ofrecen
Tiempo de entrega 22 a 30 días 22 a 30 días 22 a 30 días
Servicio al cliente
Entrega a domicilio Depende del volumen de compra Depende del volumen de compra Depende del volumen de compra
Unión del sarán No ofrecen este servicio No ofrecen este servicio Sí realizan la costura o unión de sarán
Implementos complementarios No tienen No tienen Sí tienen otros productos
grapas especiales, cable, fajillas, etc..
Asesoramiento para la instalación Sí dan asesoramiento Sí dan asesoramiento Sí dan asesoramiento
Servicio preventa Depende del volumen de compra Depende del volumen de compra Depende de lo que quiera el cliente
Servicio postventa Muy poco Muy poco Si el cliente lo requiere
Comunicación
Revistas No se publica en medio escrito No se publica en medio escrito No se publica en medio escrito
Mercadeo directo No realiza No realiza No realiza
Telemercadeo No realiza No realiza No realiza
Base de datos No se le da seguimiento No se le da seguimiento No se le da seguimiento
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CAPÍTULO IV
DIAGNÓSTICO DE LOS ASPECTOS MÁS IMPORTANTES QUE INFLUYEN A LA 
HORA DE TOMAR LA DECISIÓN SOBRE ELUSO DE UN TIPO DE SARÁN 
ESPECÍFICO
4.1. Razones que motivan la compra del sarán en el ámbito nacional 
Características técnicas del producto
La utilización del sarán o tela de sombra se debe a que el cultivo comercial de 
algunas de las especies de flores y plantas ornamentales requiere de sombra para su 
adecuado desarrollo. También, el sarán se utiliza para proteger las plantas contra el  
viento, la lluvia y los insectos. Una de las características fundamentales del sarán es  
que está fabricado con distintos porcentajes de sombra, los cuales van desde un 5% 
hasta un 90%, según el tipo de planta que se vaya a producir.
Ejemplos de Sarán:
Imágen Caracteristicas Usosmás frecuentes
Tejido Raschel HDPE
Colores Lisos: Negro 
Trama:  80% - 65%
Anchos: 2,10 mts / 4,20 mts
Largo: 100 mts
Largos especiales a pedido
Plantas de follaje y ornamentales
   Horticultura  Protección en zonas  cálidas
   Tambos - Fedd Lot  Porcinos  Avicultura
   Sombráculos en general  Invernaderos
   Sombra para tinglados y construcciones
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Tejido Raschel HDPE
Colores Lisos varios
Trama: 80%-70%-65%
Anchos: 2,10 mts / 4,20 mts
Largo: 100 mts
Largos especiales a pedido
Floricultura, Agricultura
   Color Blanco: tomates, ajíes, legumbres,
   verduras y frutales
Aumenta homogeneidad y pigmentación en 
floricultura
Ahora bien, dado que este material representa uno de los costos de producción 
más altos, es conveniente que éste sea de buena calidad y que posea el porcentaje de 
sombra apropiado. 
Precio
La  percepción  que  tienen  los  clientes  sobre  el  sarán  que  se  ofrece  en  el 
mercado  nacional  destaca  el  hecho  de  que  producirlo  nacionalmente  no  sería 
ventajoso, debido a los altos costos de producción. Además, esta percepción pone de 
manifiesto que,  por  ser  producido en el  exterior,  ese sarán es de calidad y puede 
conseguir sea un precio razonable. 
La  mayoría  de  las  empresas  productoras  de  plantas  y  de  flores  prefieren 
comprar el sarán en el mercado nacional. Esto se debe a que por su condición, ya sea 
de micro,  pequeña o mediana empresa,  cuentan con un capital  escaso para hacer 
inversiones altas, como la compra de un contenedor completo de sarán. Por lo tanto,  
prefieren hacer compras regulares y en menores cantidades. 
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Plaza o distribución
Debido a los altos costos de producción que implica el sarán y a lo pequeño del  
mercado  costarricense,  las  empresas  prefieren  importar  este  producto,  y  los 
productores, comprarlo localmente, a pesar de que tengan que pagar altas sumas de 
contado. 
Las compras que realizan los productores  de plantas  y de  flores  están bien 
planificadas. Por ejemplo, el sarán se cambia solo cuando se ha dañado, o se compra 
más cuando se realizan nuevas inversiones en la producción de plantas y de flores. En 
estos  casos,  las  compras  se  hacen  de  manera  moderada.  Es  decir,  se  compran 
estrictamente lo necesario (dos, cuatro o cinco rollos).
Al adquirir el producto localmente, estas empresas se evitan tener que realizar 
cada cierto tiempo diversos trámites de importación como contacto con una empresa 
fabricante y la búsqueda de una agencia aduanal o alguna persona con conocimiento 
de trámites de importación, todo lo cual implica costos adicionales para la empresa.
Promoción
La promoción que utilizan los proveedores de sarán tiene gran influencia sobre 
la toma de decisiones de los clientes en cuanto a las compras de este producto. En 
este proceso, los proveedores buscan crear una relación de largo plazo con los clientes 
realizando  visitas  constantes  y  conociendo  futuros  proyectos,  pues  el  sarán  es  un 
producto muy específico y de mercado reducido. 
Esta relación personalizada es vital en todo mercado y principalmente en uno 
tan específico como el del sarán, porque contribuye a disminuir la brecha existente 
entre cliente y proveedor.
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Servicio
Puesto que, como se ha visto, el sarán que se vende en el mercado nacional es 
importado, el precio es uno de los factores más importantes que deban considerarse a 
la hora de realizar una compra. Además, si  esos precios son muy similares, deben 
tomarse en cuenta también los servicios que ofrezcan esas empresas proveedoras. Por 
ejemplo, los productores deberán analizar las formas de financiamiento, determinar si 
existe asesoramiento y saber también si pueden contar con servicios de instalación. 
De acuerdo con este estudio de mercado y con el  análisis  de las empresas 
oferentes  de  sarán  en  Costa  Rica,  los  servicios  que  ellas  prestan  no  son  lo  
suficientemente variados, ni amplios, para darle al cliente un mayor valor agregado. 
También, según los resultados de esta investigación, las empresas no ofrecen 
opciones atractivas que las diferencien entre sí. Por ejemplo, no ofrecen paquetes o 
financiamiento de compra,  sino que más bien venden al  contado,  y  solo  en  casos 
excepcionales, que dependen del volumen de compra, ofrecen traslado del producto al  
lugar donde se utilizará.  
Debido a esto, los productores de flores y plantas ornamentales no suelen ser  
fieles a sus proveedores de sarán, sino que toman la decisión de comprar en el lugar 
que les brinde el mejor precio. Además, puesto que entre una adquisición de sarán y  
otra transcurren varios años, se pierde la relación comercial con el proveedor original. 
Pareciera  entonces que esta  falta  de  lealtad o  fidelidad del  cliente hacia un 
proveedor se debe en parte a que este no ha establecido estrategias de mercadeo para  
fortalecer las relaciones con el productor, sino que más bien se ha preocupado por 
realizar  ventas,  en  vez  de  consolidar  relaciones  a  largo  plazo,  lo  cual  es  muy 
importante en este tipo de negocio donde entre una compra y otra transcurren varios 
años.
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4.2.  Especificación de los requerimientos técnicos que debe cumplir  el  sarán 
utilizado en Costa Rica
La mayor parte de las empresas y de las personas que componen la población 
de este estudio, adquieren el sarán en el mercado nacional. 
El sarán que se vende en el mercado nacional posee características específicas 
que difieren de las de otros países, las cuales obedecen al clima tropical que presenta 
Costa Rica. 
Por ejemplo, en Costa Rica, el porcentaje de sombra del sarán más utilizado es 
de 70%, lo que garantiza una mínima penetración de luz hacia los cultivos. También, el  
sarán de 60% y de 80% de sombra es muy utilizado, aunque en menor cantidad que el  
de 70%. 
Estos porcentajes de sombra son los más utilizados en Costa Rica debido a que 
nuestro país tiene un grado de luz bastante intenso durante el verano. Pero también se 
utilizan debido a que existen fuertes precipitaciones en la época de invierno, y para 
proteger los cultivos contra el viento y la ploriferación de insectos. 
En  función  de  la  demanda,  en  Costa  Rica  se  han  establecido  dimensiones 
estándares para el sarán. El tamaño más utilizado es el sarán de 7,3 m de ancho por 
90 m de largo. Sin embargo, también se utiliza sarán de 8 m de ancho por 100 m de 
largo y de 3,6 m de ancho por 90 m de largo, pero su uso se realiza a menor escala. 
Un último aspecto sobre el sarán, y quizá de los más importantes, se refiere a su  
vida  útil,  la  cual  debe  ser  de  al  menos  seis  años  para  poder  ser  aceptado  en  el  
mercado nacional. Sin embargo, se pretende que el sarán pueda durar diez años o 
más, ya que su vida útil por naturaleza está diseñada para ser lo más amplia posible 
según sus fabricantes.
114
114
4.3. Descripción de las formas de manipulación y utilización del sarán por parte 
de los productores costarricenses
La forma de construir los viveros varía según la zona geográfica. Por ejemplo, en 
el Atlántico, por ser poco ventoso, se pueden utilizar postes delgados de madera dura y  
alambre galvanizado como soporte, el cual se sujeta a los postes por medio de grapas 
que se usan en las cercas de alambre de púas. La malla se amarra al alambre con otro  
alambre galvanizado, pero únicamente en la unión de una tela con la otra. Los anclajes  
pueden ser de madera dura de 7,6cm x 7,6cm de 1,5m de alto. Los postes centrales  
son de 5cm x 5 cm x 3,4cm; en los bordes del vivero se utilizan postes de 7,6cm x 
7,6cm, colocados a una distancia de 3,7m uno de otro, la cual se considera la más 
recomendable.
En el  Valle Central,  por ser una zona ventosa,  se debe construir  con postes 
gruesos  de  7,6cm x  7,6cm ó  10,2cm x  10,2cm,  de  3,7m ó  4,2m de  alto,  y  debe 
utilizarse un cable acerado de 0,64cm de diámetro o de un diámetro mayor que este. El  
cable se sujeta a los postes por medio de un tornillo de ojo que se fija en la cara 
superior del poste, por cuyo ojete pasan los dos cables en cruz. La malla debe pedirse 
con refuerzo en los bordes y con ojetes cada 30cm, de tal forma que pueda sujetarse al  
cable con unos ganchos especiales. La distancia entre postes puede ser de 7,37m para 
que quede bien tensado y con una abertura entre telas de unos 5cm. 
Ilustraciones de viveros:
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Los anclajes deben hacerse chorreados en concreto a una profundidad de 80cm 
y con un diámetro de 25cm, tratando de que el hueco que se haga en el suelo tenga un  
mayor diámetro en su parte inferior. Además, se le pone una varilla de construcción de 
0,95cm, tratando de que quede una gasa sobre el suelo donde se fija el cable. 
Los postes que sostienen el sarán deben ubicarse en las eras para dejar libres 
los pasillos. Al vivero se le deja un camino central de 1,5m a 3m de ancho para poder  
tener  acceso,  para  manejar  equipos  de  fumigación  y  para  poder  trabajar  en  la 
producción. 
Esta malla debe instalarse muy bien; sobre todo, debe quedar tensa con el fin de 
evitar posibles daños que pueda ocasionar el viento o de evitar la creación de bolsas  
de agua en la parte superior, las cuales pueden generar goteos fuertes sobre el cultivo.  
Además de dar sombra del sarán, se pueden obtener beneficios como la conservación 
de la humedad y una temperatura recomendable.
4.4. Descripción de las formas de comunicación utilizadas por proveedores de 
sarán en Costa Rica
Para poder promocionar el sarán en forma exitosa, se utiliza principalmente el 
trato  personalizado.  Para  ello,  los  vendedores  o  representantes  de  las  empresas 
oferentes realizan visitas o llamadas telefónicas a los encargados de compras, a los 
dueños o a individuos de gran influencia de las compañías que compran sarán. Por  
este medio, se les brinda información sobre el sarán de que se dispone, a la vez, se  
aprovecha la oportunidad para darles a conocer los atributos del bien u otros aspectos 
de la empresa proveedora. 
El uso de este medio personalizado se considera en esta industria como el más 
adecuado para informar a los clientes actuales y potenciales sobre la empresa y sus 
productos. Este hecho se debe a que el sarán no es un producto masivo; por lo tanto, 
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esta forma de comunicación llega a desempeñar una función importante en la creación 
de condiciones propicias para concretar negociaciones a mediano o largo plazo, y al 
mismo tiempo, para generar una mayor influencia sobre el cliente cuando este requiere 
comprar nuevo producto. 
Si bien los canales no personales resultan importantes, no lo son tanto como los 
medios  personalizados;  ya  que por  medio  de este  canal,  a  los  clientes  les  resulta 
posible mantener cierta información sobre las empresas que ofrecen sarán, ya  que 
reciben de ellas todo tipo de literatura y también muestras del  producto,  lo cual  le 
permite escoger y guardar lo que más les llame la atención para cuando necesiten 
realizar nuevas compras. 
Publicidad
Debido a que el sarán es un producto al que se le dan usos muy específicos y 
pertenece a un mercado muy reducido, su publicidad se planifica en función de estos 
factores. Los medios publicitarios más utilizados son la guía telefónica del ICE y el 
envío de faxes; aunque también se utiliza el correo postal y las revistas.  
Para los objetivos de las empresas proveedoras de este producto, tales medios 
resultan de menor costo en comparación con los medios masivos; ya que un anuncio a 
color  en  toda  una  página,  en  la  guía  telefónica  puede  tener  un  costo  de  hasta 
¢500.000, el cual estaría publicado todo un año; mientras que un solo anuncio en algún 
periódico nacional puede tener ese mismo costo pero por un único día del año. Por lo  
tanto, son los más utilizados por este mercado. 
Además, son inversiones que las empresas oferentes no realizan con mucha 
frecuencia; solo durante ciertos períodos establecidos, o sea, a inicios de años, pues 
su objetivo consiste básicamente en recordarles a los clientes donde pueden adquirir el  
sarán. 
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Por ejemplo, en las páginas amarillas, la inversión se realiza anualmente y el  
anuncio se mantiene publicado durante todo ese período. Una situación similar ocurre 
con  revistas  que  se  publican  semestral  o  anualmente  por  las  Cámaras 
correspondientes. Por lo que respecta al  correo y al  fax,  estos medios también, se 
utilizan moderadamente, aunque el fax, con mayor frecuencia que el correo. 
Esta forma de publicidad va muy ligada a las visitas y llamadas telefónicas que 
realizan las empresas proveedoras a sus clientes, ya que la naturaleza del mercado así 
lo requiere.
Mediante la descripción de los aspectos de mayor relevancia para la empresa 
PROAGRI  S.A.,  se  especifican  aspectos  técnicos  que  se  deben  considerar  para 
importar un tipo de sarán de acuerdo con lo requerido por el mercado, como también  
implementos utilizados para la instalación del mismo que son utilizados en Costa Rica. 
De igual modo la identificación de los motivos por los cuales los productores de 
flores y plantas ornamentales adquieren o compran un sarán específico, es información 
muy  importante  para  conocer  el  mercado,  los  clientes  potenciales  y  por  ende 
establecer estrategias correctas para la comercialización del sarán.
Por lo tanto, PROAGRI S.A. debe tener presente la información de este capítulo 
para empaparse del mercado y saber a qué se va a enfrentar, desde el punto de vista 
de los clientes y de la competencia.
Esta  información  permite  en  el  siguiente  capítulo  desarrollar  la  estrategia 
empresarial y competitiva que se considere más adecuada de acuerdo con el ambiente 
interno de PROAGRI S.A. y al mercado al cual pretende introducirse. Al mismo tiempo 
definir una propuesta de mercadeo para el lanzamiento del sarán y su comercialización 
en dicho mercado.
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CAPÍTULO V
PROPUESTA DE UN PLAN DE MERCADEO PARA 
COMERCIALIZAR ELSARÁN EN LA EMPRESA PROAGRI S.A.
5.1. Fundamentación de la propuesta
El  objetivo de esta propuesta consiste  en brindar  la  información necesaria  a 
cualquier  tipo  de  microempresa  que  esté  dirigida  al  mercado  agroindustrial 
(principalmente al sector de plantas ornamentales y flores), para que pueda ofrecer el 
sarán de forma competitiva. Para lograr este objetivo, dicha propuesta toma en cuenta 
una mezcla de mercadotecnia para el sarán, la cual se basa en un estudio de mercado 
y tiene presente que las microempresas son muy limitadas en su funcionamiento, en 
cuanto a recurso humano, financiero o tecnológico. En virtud de este hecho, dicha 
propuesta realiza las adecuaciones pertinentes de manera que los resultados puedan 
ser aplicables a empresas de esta naturaleza. 
Para llevar a cabo tal propuesta, se selecciona una microempresa típica dentro 
de este mercado: PROAGRI S.A.. Esta es una empresa que se ha interesado por otros 
segmentos de mercado, ya que los segmentos donde opera hasta ahora (el avícola y el  
porcino) han sido saturados por la competencia. Tal situación ha provocado que los  
funcionarios de PROAGRI S.A.  busquen nuevos nichos de mercado,  en los cuales 
podrían vender algún producto que les genere utilidades.
Al introducir una línea de mallas plásticas en el año 2000, PROAGRI S.A. se 
interesa por  el  mercado de la  floricultura y de las plantas  ornamentales,  al  cual  le 
ofrece ciertos productos de esta línea;  no obstante,  dichos bienes no han sido tan 
importantes  para  estos  productores.  Por  tal  motivo,  la  empresa  se  ha  dedicado  a 
buscar otro producto de mayor importancia, y como resultado determina que el sarán 
es uno de los principales bienes industriales utilizados en esta actividad, por lo que 
pretende integrarlo a sus productos para diversificar sus líneas.
119
119
Con  el  fin  de  poder  establecer  negociaciones  para  distribuir  el  sarán  en  el  
mercado nacional y así ingresar en dicho mercado, esta empresa ha estado en plena 
búsqueda de fabricantes del sarán.
Puesto que desde un punto de vista cualitativo y cuantitativo, PROAGRI S.A. 
constituye una microempresa, se establecerá primeramente la estrategia empresarial y 
competitiva,  y  luego,  se  desarrollará  la  mezcla  de mercadotecnia,  la  cual  pretende 
establecer para PROAGRI S.A. la forma más rentable de comercialización del sarán.
Dentro de este proceso, se determinan las características específicas que debe 
tener  el  sarán  que  pretenda  venderse  en  el  mercado  nacional.  Asimismo,  se 
determinará el medio de compra más conveniente para la empresa, pues la inversión 
inicial para adquirir este producto es alta. Así, por ejemplo, se toman en cuenta las 
distintas formas de negociación existentes para comprar sarán.
Seguidamente,  una vez determinados el  producto y su forma de compra, se 
recomienda el  sistema de distribución para comercializar  el  producto.  Para ello,  se 
toman en cuenta factores internos y externos de PROAGRI S.A.
Posteriormente, establecido el canal de distribución, se define la estrategia de 
precios con la cual la empresa ofrecerá el sarán al mercado. Ahora bien, puesto que el 
precio es un factor muy importante a la hora de tomar la decisión de comprar, dicha 
estrategia  se  establecerá  cuidadosamente  valorando  el  tipo  de  empresa  y  sus 
objetivos.
Por  último,  se  recomienda  una  mezcla  promocional  para  la  introducción  del  
sarán. En este caso, se procura que PROAGRI S.A. proyecte una imagen de empresa 
que  tiene  como  misión  ofrecer  productos  para  el  mercado  de  flores  y  plantas 
ornamentales.
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5.2. Objetivos de la propuesta
Objetivo general
Proponer,  mediante  la  mejor  combinación  de  los  factores  de  mercadotecnia, 
estrategias que permitan a PROAGRI S.A. ofrecer y comercializar el sarán en forma 
competitiva.
Objetivos específicos
1. Establecer la estrategia empresarial y competitiva para la empresa.
2. Definir las características o atributos que debe tener el sarán para satisfacer las 
necesidades de los consumidores nacionales.
3. Definir  la estrategia de precios adecuada, a partir  del  tipo de producto y del 
sistema de distribución.
4. Determinar el sistema de distribución más eficiente y eficaz para comercializar 
del sarán.
5. Seleccionar  los  medios  publicitarios  y  promocionales  más  adecuados  para 
aumentar la participación en dicho mercado.
Estos objetivos pretenden definir ciertos lineamientos para la comercialización 
del sarán por parte de PROAGRI S.A., los cuales se desarrollan de acuerdo con los 
resultados obtenidos mediante el estudio de mercado del sarán. Por medio de estos 
objetivos  se  establecen  las  estrategias  de  la  mezcla  de  mercadeo  según  lo  más 
conveniente para la empresa.
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5.3. Estrategia empresarial
Debido  a  que  los  mercados  principales  de  PROAGRI  S.A.  se  encuentran 
actualmente en una etapa de estancamiento, es importante que esta empresa redefina 
su estrategia empresarial para poder mantenerse activa en el ámbito comercial.
Por lo tanto,  esta empresa debe establecer su estrategia basándose en una 
diversificación de sus sectores para poder alcanzar otros mercados. Esta ha sido la 
posibilidad que PROAGRI S.A. había considerado durante los últimos dos años, pero 
hasta la fecha no ha tomado ninguna acción al respecto. 
Dentro  de  este  contexto,  PROAGRI  S.A.  debe  concentrar  sus  esfuerzos  en 
administrar correctamente su relación con los clientes. Para ello, debe implementar y 
mantener actualizada una base de datos de todos sus clientes.
En esta base de datos, es conveniente que PROAGRI S.A. incluya la siguiente 
información: 
a. Datos completos de la empresa 
b. Nombre del presidente, de los gerentes y de los encargados de compras.
c. Fechas de cumpleaños,   de aniversarios,  etcétera,  de los funcionarios 
claves
d. Fecha de aniversario de la empresa
e. Poder adquisitivo y estatus social
f. Medición de la percepción que los clientes tienen de la empresa, de sus 
productos y de su servicio
g. Estrategias para mejorar el servicio y para adecuarlo a las necesidades 
del cliente
h. Frecuencia y volumen de las compras
i. Cualquier otro dato que permita fortalecer la relación con los clientes e 
incrementar el volumen de las ventas
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Es fundamental  que  la  empresa  desarrolle  esta  estrategia  para  los  sectores 
porcino y avícola, ya que en ellos es donde tiene mayor experiencia. Esto le permitirá 
determinar  cuáles  son  sus  clientes  más  rentables,  para  así  darles  un  servicio 
diferenciado y establecer una relación comercial sólida. 
De igual modo, PROAGRI S.A. podrá implementar esta estrategia en el mercado 
de flores y plantas ornamentales,  con lo  cual  podrá,  mediante una base de datos, 
identificar  sus  clientes  meta  y  estar  en  mejor  disposición  de  brindarles  un  valor 
agregado a su servicio que pueda establecer la diferencia respecto a la competencia. 
Implementar una administración de relación con los clientes es un proceso que 
implica  desarrollar  una  estrategia  a  largo  plazo.  Debido  a  este  hecho,  la  empresa 
puede, en primera instancia, llevarla a cabo en los sectores con los que trabaja en la 
actualidad para buscar una fuente de ingresos fija. Posteriormente, podrá desarrollarla  
en el campo de la floricultura y las plantas ornamentales conforme lo vaya conociendo 
mejor.  Si  bien  en  este  campo la  implementación  de  la  estrategia  tomará  bastante 
tiempo, una vez que pueda consolidarla le va a ser muy ventajosa con respecto a sus 
competidores, ya que estos no realizan este tipo de estrategias y tácticas.
5.4. Estrategia competitiva
Para poder mantenerse en el mercado, PROAGRI S.A. debe tener presente que 
para el logro de sus estrategias empresariales es importante tener claras tres variables, 
las  cuales  son  muy importantes  para  ser  competitivo  en estos  tiempos  de cambio 
constante. Estas variables son:  flexibilidad, personalización y tiempo de entrega.
Flexibilidad 
De acuerdo con esta variable,  la  empresa debe concentrarse en trabajar  en 
función del cliente, en vez de hacerlo en función de la empresa. Esto quiere decir que 
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debe en todo momento adaptar el  producto a las necesidades de los clientes. Aquí 
entra en juego la importancia que le dan las empresas internacionales productoras de 
equipo agroindustrial a la investigación y desarrollo. Por consiguiente, también entra en 
juego la capacidad de PROAGRI S.A. de buscar estas empresas que tratan de estar al  
día con aspectos técnicos, científicos y tecnológicos en sus productos para incrementar 
la eficiencia y la eficacia del productor.
Personalización 
Según esta variable, la empresa debe considerar a sus clientes como individuos 
y  no  como  simples  compradores,  principalmente  en  estos  sectores  en  donde  las 
compras no son muy frecuentes ni  elevadas.  Por  lo  tanto,  es indispensable que la 
empresa busque una relación más directa con sus clientes, mediante la cual pueda 
aprender de ellos, determinar sus características e, inclusivo, diferenciar al cliente de 
acuerdo con la rentabilidad que le genera a la empresa.
Tiempo de entrega 
Esta variable es importante hoy en día, ya que el nivel de competitividad se ha 
enfocado a  la  diferenciación  mediante  la  calidad.  Esto  ha  generado  que todas las  
empresas ofrezcan productos de calidad, principalmente en el contexto internacional. 
Como consecuencia, la calidad ha perdido peso a la hora de tomar la decisión de 
comprar, pues ahora se le presta más atención a la rapidez con que el producto o 
servicio pueda ser entregado. 
Además de implementar estas variables dentro de la organización, PROAGRI 
S.A.  debe  establecer  una  diferenciación  respecto  a  la  competencia  ofreciendo  un 
servicio de excelencia, siendo leal a sus clientes y manteniendo su estabilidad dentro 
de este mercado. Esto es importante, pues las otras empresas proveedoras de sarán 
en el mercado costarricense no realizan este tipo de prácticas.
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Medición del servicio
Es importante establecer mecanismos e indicadores para estandarizar el trabajo 
de todos los funcionarios y las actividades de la empresa. En este sentido, es preciso 
establecer diseños que ayuden a los colaboradores a seguir  un orden correcto o a 
realizar  todas  las  actividades  necesarias  para  que  el  cliente  quede  totalmente 
satisfecho. Tales estándares ayudan a establecer los puntos críticos más importantes 
para  el  cliente;  también  ayudan  a  ahorrar  dinero  y  a  planificar  los  gastos,  pues 
establecen los costos y los recursos para cada proceso y definen cuáles procesos no 
son  importantes  para  el  cliente  o  si  estos  pueden  realizarse  de  una  forma  más 
adecuada.  Por  lo  tanto,  en  la  propuesta  para  la  comercialización  del  sarán  se 
determinan  de  una  manera  planificada  las  funciones  y  actividades  que  deben  ser 
llevadas a cabo.
Estos  diseños  mejoran  de  manera  planificada  el  servicio  y  permiten  mantener  un 
control  continuo.  Algunas  actividades  en  las  que  se  pueden  utilizar  diseños 
estandarizados son: 
 Procesos de cada servicio 
Se establecen todos los pasos que el funcionario debe realizar para brindar el  
servicio al cliente. 
 Procesos de revisión y calidad 
Involucran  todos  los  aspectos  que  demuestren  la  calidad  del  trabajo,  sus 
resultados y el proceso de realización. También incluye el adecuado seguimiento 
mediante la creación de una matriz o cuestionario de preguntas para el cliente, 
por medio de la cual se detecten los errores cometidos, las formas de mejorar  
los servicios. Asimismo, estos procesos incluyen la revisión del gerente.
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 Relación con el cliente
Desde el momento cuando se contacta al cliente, debe existir un parámetro de 
selección para ubicar a este como primario o secundario y para obtener sus 
datos  personales  y  las  características  generales  y  específicas  de  sus 
necesidades, etc.
 Información sobre empresa
Puesto que los clientes solicitan mucha información, es importante que todos 
estos documentos informativos se preparen de la forma más ordenada, completa 
e inteligible. La información técnica sobre los productos, la información financiera 
sobre  cobros,  facturación  y  contabilidad,  y  las  listas  de  clientes  activos,  
permanentes  y  potenciales,  son  ejemplos  de  información  interna  de  una 
organización. Con este tipo de información, es importante tener cuidado de que 
no trascienda el ámbito de la empresa y que resulte inteligible para todas las 
personas que deban hacer uso de ella. 
Generar lealtad hacia los clientes y mantener estabilidad dentro del mercado
Debido a la situación del mercado, en los últimos dos años esta empresa ha 
sufrido una disminución en sus ventas y como consecuencia ha tenido que afrontar 
dificultades financieras. Por lo tanto, es urgente para ella incrementar los ingresos a 
partir de sus mercados tradicionales, y a la vez, captar clientes de otros mercados. Solo 
de esta forma podrá generarse las utilidades que le permitan a la empresa realizar 
nuevas inversiones y más proyectos. 
Por lo que respecta a la lealtad, es preciso que la empresa se concentre en 
utilizar el enfoque basado en las ventas al mercadeo y el mercadeo directo.  Para ello,  
es preciso que utilice una estrategia de CRM (Customer Relantionship Management) o 
Administración de la Relación con los Clientes, pues mediante esta estrategia le será 
posible  establecer  una  relación  amena  con  el  cliente  y,  al  mismo  tiempo,  una 
dependencia mutua.
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5.5. Desarrollo de la propuesta
La propuesta que se desarrolla en este proyecto se basa en una mezcla de 
mercadotecnia del sarán, y tiene como propósito hacer posible que una microempresa, 
en este caso PROAGRI S.A., pueda ofrecer en forma competitiva este producto. Antes 
de especificar detalladamente la mezcla de mercadeo o cuatro p´s9, se deben definir 
ciertos pasos que permitirán llevar la propuesta a la práctica.
En primer lugar, la empresa oferente debe contar con personal encargado de 
dar a conocer el producto y de venderlo a los posibles clientes. Como la propuesta está  
dirigida  a  una  microempresa,  por  lo  tanto,  es  importante  que  se  defina  quién  se 
encargará de llevar a cabo la propuesta por el tiempo que vaya a estar vigente.
La  persona  encargada  deberá  tener  cierto  nivel  de  instrucción  técnica  o  un 
grado universitario, ya que se ocupará de todo el proceso de introducción del producto. 
De  igual  modo,  será  más adecuado si  esta  persona se  encuentra  actualmente  en 
planilla; para no tener que incurrir en otros gastos contratando a un nuevo funcionario. 
También, esta persona en ocasiones deberá disponer de tiempo para salir de 
gira a visitar las distintas empresas productoras. Asimismo, esta persona deberá recibir 
capacitación para conocer perfectamente el producto y todo lo que tenga relación con 
él. Esto se podrá realizar mediante dos formas:
1. Solicitando a la fábrica del sarán literatura, fotos, transmisión de experiencias, 
métodos de instalación y cualquier otro aspecto que sea necesario para conocer 
muy bien el producto y su funcionamiento.
2. Viajando  al  exterior  a  la  casa  fabricante,  donde  podría  conocer  más 
detalladamente el producto y recibir capacitación.
9 Cuatro P´s se refieren a: Producto, Precio, Plaza y Promoción.
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Puesto  que  esta  segunda  alternativa  de  capacitación  implica  realizar  un 
desembolso inversión, PROAGRI S.A. deberá negociar con su proveedor los mejores 
términos para llevarla a cabo, ya que resultará beneficiosa para ambos.
Se deberá contar con una base de datos de los clientes potenciales. Dicha base 
de datos puede ser la misma que se utiliza en el estudio para obtener la muestra, la  
cual no implica ningún costo, pues es recopilada por medio de la Cámara Nacional de 
Productores y Exportadores de Plantas Ornamentales, de la Asociación Costarricense 
de Floricultores y de la Promotora de Comercio Exterior, las cuales ceden su base de 
datos sobre dichas empresas, pues son los únicos entes de dicho mercado que tienen 
conocimiento de las empresas que se dedican a esta actividad comercial. 
Esta base de datos cuenta con números de teléfono, de fax y con direcciones de  
correo electrónico. No obstante, habría que añadir, en algunos casos, el nombre de la 
persona encargada de realizar las compras o de tomar dicha decisión. En la mayoría  
de los casos, esta persona es el dueño de la empresa.
El momento más recomendable para introducir el sarán es a inicios de año, lo  
cual significa que esta propuesta tendría que llevarse a cabo a partir del 2004. Para 
esto, la empresa deberá tener el producto necesario en sus bodegas. Esto implica que 
la empresa cuenta con cuatro meses para tomar la decisión que más le convenga y 
adquirir  el  producto  directamente  de  la  casa  fabricante.  Para  realizar  esta  compra 
existen las siguientes posibilidades:
1. Compra de contado
2. Compra por carta de crédito
3. Financiamiento por parte de un banco
Por  ser  una  microempresa,  lo  más  recomendable  sería  tratar  de  negociar 
mediante una carta de crédito o un financiamiento, aunque debido a que el monto que 
debe invertir no es muy alto, la carta de crédito podría ser la mejor opción.
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En este caso, el hecho de que PROAGRI S.A. tiene varios meses de estar en  
conversaciones con la casa fabricante, podría ayudarle a concretar una negociación 
mediante algún tipo de carta de crédito, lo cual sería una forma segura para la parte 
acreedora  y  un  respiro  para  la  parte  deudora,  ya  que  esta  tendría  un  lapso 
considerable  para  recuperar  la  totalidad  de  la  inversión  inicial  o  cierta  cantidad  y 
cancelar sin necesidad de tener posibles problemas financieros. 
Ahora  bien,  si  se  negociara  por  medio  de un financiamiento,  actualmente el  
Banco de Costa Rica está ofreciendo un crédito personal en dólares que es mucho 
más favorable que el de colones; además, este tipo de crédito no tiene requisitos tan  
engorrosos, y si el plazo de pago no excede los cinco años, la garantía que se debe  
presentar es fiduciaria y con un interés bastante bajo. 
En cuanto a la banca privada, esta no tiene ningún tipo de préstamo para la 
microempresa; el único crédito accesible es hipotecario con un interés de un 8% anual 
con un plazo de veinte años, siempre y cuando el préstamo sea a partir de US$30.000 
y dejando en garantía la casa de habitación del solicitante. 
Con respecto a la promoción del producto, el monto que debe invertirse no es 
tan elevado. Además, las inversiones se realizarán en distintas épocas del año 2004. 
Dentro  de  este  contexto,  lo  más  recomendable  es  que  la  empresa  realice  dichas 
inversiones de contado, pues así no tendría que pagar más intereses.
Una vez que se tome la decisión más adecuada y se disponga del producto en 
las  bodegas de la  empresa para  inicios  del  2004,  la  persona  encargada  de dicho 
producto deberá publicar un artículo en las páginas amarillas del ICE del 2005. En él, 
además ofrecer el sarán, la empresa deberá ofrecer otros productos propios de ese 
mercado.  Debe  utilizarse  este  medio,  pues  es  el  que  más  emplean  los  clientes 
potenciales para conocer y enterarse de las empresas oferentes del producto. Dicho 
artículo  tendrá  un  costo  aproximado  de  ¢144  000  por  año,  lo  cual  se  paga 
mensualmente en montos de ¢12 000.
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Luego se elaborarán unos 250 folletos, en los cuales se incluirán fotos, literatura 
y toda la información pertinente sobre el producto. Esto tendrá un costo aproximado de 
¢100 000. Tales folletos, junto con otros catálogos que suministre la casa fabricante, 
deben enviarse por medio del correo postal a las diferentes empresas en enero. Luego, 
nuevamente en junio se elaborarán más folletos informativos. De este modo, se evita 
realizar una inversión muy alta a inicios de año y a la vez continuar proyectando la 
imagen de una empresa sólida en este mercado. En la página 129 se ilustra un boceto  
de un posible folleto a distribuir.
El envío de este folleto, que se hará por medio de Correos de Costa Rica tendrá 
un costo aproximado de ¢50.000. Luego, a finales de febrero, la persona encargada del 
proyecto  realizará  un  seguimiento  de  estos  envíos  mediante  llamadas  telefónicas, 
durante las cuales se aprovechará para dar a conocer la empresa de manera más 
personalizada y para tratar de concertar una cita con los clientes o para invitarlos a las  
instalaciones de la empresa a conocer el producto. Este proceso también se llevará a 
cabo a finales de julio, una vez que se haya enviado el segundo correo directo.
Por lo que respecta a las visitas, resulta difícil cuantificar su costo, ya que con 
seguridad estas tendrán lugar en diferentes partes del territorio nacional.
Además  del  correo  directo  y  las  llamadas  telefónicas,  se  enviarán  faxes  y 
correos electrónicos, los cuales tienen como propósito mantener informado al cliente 
sobre la nueva empresa oferente de sarán. Este proceso se llevará a cabo tres meses 
después de haberse enviado el correo directo, es decir, en abril y en septiembre.
Con respecto a la distribución del sarán, este se venderá directamente al cliente 
final durante las visitas que el funcionario de la empresa realice al comprador o cuando 
este visite la empresa que distribuye el producto. El cliente podrá recoger directamente 
el sarán con su propio vehículo o utilizar el servicio de transporte que le ofrezca la  
empresa distribuidora de sarán. En este último caso, el flete deberá ser incluido en una 
oferta o promoción, de acuerdo con la cantidad de producto y el lugar de destino.
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El control de la propuesta se llevará a cabo en el momento cuando se realicen 
las llamadas telefónicas o las visitas a los clientes. En ese momento se verificará si los 
clientes  recibieron  el  correo  directo  y  cualquier  otra  información  enviada  por  otros 
medios.
Productos Agro-Industriales S.A.
Para una protección optima contra el sol
Ojetes a la medida
Ojetes cofeccionados,
reforzados y ojillados,
hechos a la medida para
cubrir sus necesidades de
tamaño y uso, los ojillos 
pueden colocarse a un
espacio mínimo y múltiple 
de 50cm, o únicamente en 
las orillas.
 
Cinta de polipropileno
      
        
Contáctenos
Tel. (506)249-1531
E-mail: proagri  @racsa.co.cr
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5.6. Mezcla de mercadeo
Producto
De acuerdo con sus características y los usos a los que se destina, el sarán se 
clasifica como un producto industrial. El establecimiento de estas características y usos 
del producto es muy importante para poder satisfacer las necesidades del cliente en 
dicho mercado.
El sarán debe cumplir con las siguientes características:
 Dimensiones. 
o En Costa Rica, las dimensiones más utilizadas son: 7,3 m de ancho por 
90 m de largo u 8 m de ancho por 100 m de largo. 
 Porcentajes de sombra. 
o Los porcentajes comúnmente utilizados son 60%, 70% y 80%.
 De  acuerdo  con  este  estudio,  durante  los  próximos  dos  años  habrá  gran 
demanda de este producto, por lo cual se recomienda tenerlo en existencia.
Para  aceptarse  en  el  mercado,  básicamente  el  sarán  debe  cumplir  con 
determinadas dimensiones y porcentajes de sombra; no obstante, también debe tener 
determinada vida útil, la cual debe ser considerada desde el inicio por el fabricante, ya  
que es un factor determinante para este producto.
Precio
Puesto  que  el  sarán  se  distribuirá  de  forma  minorista  (por  ser  un  producto 
industrial caro) la estrategia de precios adecuada debe ser aquella que permita en un 
inicio introducir el producto al mercado. Por esta razón, el precio podría ser menor al de  
la  competencia;  pero  no  demasiado,  ya  que  se  proyectaría  la  imagen  de  estar 
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ofreciendo  producto  de  baja  calidad.  Así,  la  diferencia  de  precio  respecto  a  la 
competencia puede ser de un 5%,  lo cual resultará atractivo para el cliente final.
El propósito de esta estrategia consiste en incentivar al cliente a comprarle a 
esta empresa, ya que PROAGRI S.A. es nueva en el mercado del sarán, y por lo tanto, 
está en competencia con otras empresas que tienen tiempo de estar establecidas.
Dependiendo de los objetivos en cuanto a sus utilidades o nivel de rentabilidad, 
PROAGRI S.A. podría, en la etapa de introducción, definir ofertas o promociones con 
precios especiales o descuentos, de acuerdo con ciertos volúmenes de compra.
También,  esta  política  de  precios  promocional  debe  estar  apoyada  en 
descuentos por  volumen,  descuentos en accesorios adicionales y otros descuentos 
cuando se adquiere algún otro producto de otra actividad comercial, ya que existen 
empresas que se encuentran en el negocio de las plantas, pero también en el negocio 
porcino.
También se le podrá brindar al cliente un mejor precio por pronto pago. Esto se 
puede dar cuando algún cliente requiera algún tipo de sarán en especial, pero no exista  
en inventario; entonces, si se realiza un pago por anticipado a la importación, se le 
podrá brindar un descuento.
Asimismo, esta política de precios podrá basarse en crédito sobre volumen. Es 
decir, se solicita al cliente una prima del 40%, y se le dan 60 días para pagar el resto.  
Para cualquier plazo mayor, se  negociará un plan de financiamiento con algún banco, 
ya sea el Banco Nacional, Banco de Costa Rica o el Banco de San José.
Pólitica de precios
Volumen                                                                  Otros accesorios
3 - 5 rollos de sarán: 5% descuento                         5 – 10% de descuento
6 rollos en adelante: 10% descuento
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Pronto pago                                                                  Crédito
5 – 10% de descuento                                    Prima 40%, restante 60 días 0%
                                                                   Más de 3 meses financiado con banco
Plaza y servicios
Debido  al  tipo  de  producto  y  de  mercado,  el  sistema  de  distribución  más 
adecuado para el sarán es la importación y la venta minorista al cliente final. Esto se 
debe  a  que  su  costo  es  elevado  y,  su  distribución,  no  masiva.  Por  lo  tanto,  este 
producto no permite trabajar con intermediarios, ya que no podrían brindarse precios 
competitivos ni mantenerse un trato personalizado con el cliente.
Con el fin de darle más valor agregado al producto y buscar de esta forma mayor 
competitividad,  esta  empresa  deberá  ofrecer  ciertos  servicios  adicionales  que  no 
ofrezca la competencia.
Estos servicios pueden ser:
 Implementos de instalación
Entre estos implementos se encuentran las prensas anti UV, el cable de acero, 
la cinta y los hilos de polipropileno o poliéster con aditivos resistentes a los UV.
 Servicio de entrega a domicilio
Si  la  empresa  no  contara  con  un  vehículo  adecuado  para  transportar  el 
producto,  se  le  ofrecerá  dicho servicio,  sin  importar  el  volumen de la  compra o  la 
ubicación de la empresa.
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 Servicio de asesoramiento de instalación del producto
La empresa oferente deberá tener un conocimiento amplio sobre el producto y 
sobre sus modos de instalación. Por lo tanto, es importante solicitar asesoramiento a la 
casa fabricante, para no perder credibilidad al ofrecer el producto y al instalarlo.
 Servicio personalizado.
Debe establecerse una relación más directa entre el cliente y el proveedor, de 
manera que el servicio llegue a ser más personalizado.
En este aspecto es donde entra en juego el desarrollo de la estrategia relativa a 
CRM, la cual se inicia desde que la empresa hace contacto directo con los posibles 
clientes potenciales en los procesos de preventa mediante el  material  de apoyo  y,  
posteriormente, mediante el contacto personal. Dentro de este contexto, es importante 
realizar servicio postventa aunque el cliente no lo requiera.
Promoción y comunicación
Para promocionar el  producto, la empresa puede enviar catálogos por correo 
postal dos veces al año. Adicionalmente, podrá enviar faxes y correos electrónicos con 
el propósito de mantener posicionada la empresa dentro del mercado.
Se  deberá  fomentar  el  trato  personalizado  mediante  visitas  o  llamadas 
telefónicas, las cuales pueden ser aprovechadas para informar sobre la  empresa y 
sobre el producto, para generar un posicionamiento de credibilidad y, al mismo tiempo,  
para influenciar sobre el cliente, de modo que realice su compra en la empresa. 
También, es importante tener claro que el sarán, por ser un producto de tipo 
industrial  como los otros que ofrece la  empresa,  está dirigido  a un segmento muy 
específico; por lo tanto, no es necesario realizar campañas publicitarias muy grandes y 
costosas. 
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Asimismo, es conveniente publicar un anuncio en la guía telefónica, ya que este 
es el medio más utilizado por los productores para buscar información sobre empresas 
distribuidoras de sarán.
Posible anuncio a publicar en la guía telefónica:
Productos Agro-Industriales
         
     
   Importación y venta de SARÁN  
          Línea de mallas plásticas
       E-mail: proagri  @racsa.co.cr
              Llámenos
    Tel............................249-1531
Por las características del mercado en el que trabaja, esta empresa puede darse 
a conocer mediante los congresos nacionales e internacionales que se realizan todos 
los años en distintos países. Esto permitirá a PROAGRI S.A. proyectar una imagen 
internacional y contactar a productores de otros países que asisten a esas actividades,  
los cuales podrían ser futuros clientes.
Al igual que lo hace con las Cámaras de Avicultura y Porcicultura, PROAGRI 
S.A.  también  deberá  tener  un  contacto  directo  con  la  ACOFLOR,  CANEPLANT  y 
PROCOMER. De este modo, podrá conocer y tener presente las actividades que éstas 
realizan,  en especial PROCOMER, ya que es una entidad que está dirigida al fomento 
de las PYMES. En consecuencia, podrá darse a conocer y mantener una relación más 
directa con sus posibles clientes. 
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También,  PROAGRI  S.A.  podrá  realizar,  en  colaboración  con  la  casa 
representada actividades propias. Para este tipo de actividad, el merchandising cumple 
una  función  importante  en  la  empresa,  pues  la  exhibición  de  sus  productos  debe 
hacerse de la manera más atractiva posible. Por ejemplo, para dar a conocer el uso 
adecuado del producto y la forma adecuada de instalación, se puedan distribuir folletos 
que  muestren  el  producto  instalado  en  el  campo.  También,  podría  instalarse  un 
pequeño vivero en las afueras de la empresa, lo  cual generará mayor  credibilidad 
sobre  el  producto.  Ahora  bien,  es  conveniente  que  el  merchandising se  mantenga 
durante todo el año en las instalaciones de la empresa. 
Ilustración de un pequeño vivero a tener en la parte exterior de la empresa:
Servicio al cliente
Como se menciona anteriormente, la empresa debe realizar su estrategia de 
venta mediante los vendedores, ya que el sarán es un producto industrial, por lo tanto,  
el cliente siempre tiende a buscar toda la información posible sobre las empresas que 
ofrezcan el  producto y sobre cualquier  otro  aspecto que considere importante para 
tomar la decisión de dónde realizar la compra.
  
El proceso de compra en el mercado de las flores y plantas ornamentales es 
similar  al  del  mercado  de  la  avicultura  y  porcicultura,  pues  el  producto  de  ambos 
mercados se utiliza en cantidades pequeñas y tiene un costo elevado. Por lo tanto, una  
vez que la empresa productora ha encontrado la información que necesita,  pasa a 
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analizar cuidadosamente las diferentes opciones que ha encontrado, antes de tomar la 
decisión de comprar en determinado lugar. 
Debido a esta situación, el servicio preventa y el postventa son importantes para 
tratar de atraer el cliente hacia la empresa. En la mayoría de los casos, la etapa de 
preventa puede tomar semanas o meses de negociación antes de que el cliente decida 
dónde, cuánto, cuándo y cómo comprar. Por lo tanto, se debe tener presente que en 
esta etapa es sumamente importante ofrecer buen servicio en términos de calidad y 
tiempo de entrega. 
La  etapa  postventa  tiene  como  propósito  medir  la  satisfacción  del  cliente  y 
verificar que no tenga problemas con respecto a lo negociado. La ayuda que se le  
brinde al cliente, una vez realizada la compra, para solucionar algún problema, será  
muy bien percibida. De esta forma, PROAGRI S.A. debe procurar que el cliente sienta 
que él es importante para la empresa. Por lo tanto, deberá procurar simultáneamente 
que nunca un cliente se sienta que ha sido engañado o que ha sido “carnada” al tomar 
la decisión de compra a la empresa.
 
Es importante  ir  creando una relación  amena con el  cliente.  Para  ello  debe 
dársele  importancia  al  buen  trato,  al  servicio  personalizado,  a  la  detección  de 
necesidades a la solución eficaz de problemas. De esta manera se podrá saber si la  
empresa esta llenando las expectativas de sus clientes. Asimismo, este tipo relación 
con el  cliente permitirá  crear  una base de datos que le  servirá  a la  empresa para 
incrementar su conocimiento del mercado y para adquirir mayor experiencia. A la vez,  
esa base de datos le dará la oportunidad de implementar la estrategia de CRM.
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Cronograma de actividades
Dic-03 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Noviembre Diciembre
Inversión inicial del producto
Adquisición del sarán
xxx
Publicidad y promoción
Publicación de anuncio en las xxx xxx xxx xxx xxx xxx xxx xxx xxx xxx xxx xxx
paginas amarillas del ICE
Elaboración de folletos (250 y 250 uds) xxx xxx
Recepción de catálogos xxx xxx
Correo directo xxx xxx
Llamadas telefónicas xxx xxx xxx
Visitas a clientes xxx xxx xxx xxx xxx xxx xxx xxx xxx xxx
Envío de correos electrónicos y faxes xxx xxx
Nota: Las tres equis (xxx) indican el mes en el que debe llevarse a cabo dicha actividad
FECHA
ACTIVIDAD
CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
2004
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Costos de la propuesta
COSTOS DE LA INVERSIÓN INICIAL Y 
DE LA PROMOCIÓN
2004
ACTIVIDAD COSTO
Inversión  en el producto  
Costo del producto (20 rollos) $8,000 
Flete marítimo (contenedor 20´´) $2,000 
Trámites de nacionalización,
desalmasenaje y flete interno $ 1,600 
TOTAL *$11600
Publicidad y promoción  
Contrato de publicación de un anuncio en las  páginas amarillas Total $450
Elaboración de folletos (250 y 250 uds) $550 
Catálogos Sin valor comercial
Correo directo $275 
TOTAL **$1275
  
DESEMBOLSO TOTAL PARA EL PROYECTO ***$12875
Nota: * En colones varía de acuerdo con el tipo de cambio vigente. Este monto comprende
la importación de un contenedor de 20´´,
         ** Dicha cantidad será invertida en el transcurso del 2004
         *** Este monto corresponde a la inversión del primer año durante el cual 
se introduce del producto
Requisitos de créditos bancarios
De acuerdo con un sondeo realizado sobre los bancos, para determinar cuáles 
son los más adecuados para propuesta de este trabajo; se escogen el  Banco de 
Costa Rica y el Banco de San José, porque el primero es el que tiene mejores ofertas 
crediticias a las PYMES en el sector público y el Banco de San José, porque en el  
sector privado cumple con las mismas características.
Banco de Costa Rica
Este  banco  ofrece  mejores  oportunidades  de  trabajo  a  la  industria  de  las 
PYMES para  su  desarrollo  en la  parte  pública.  A continuación se  especifican los 
derechos y deberes que presenta este banco por sus créditos.
 
Requisitos:
 
          Llenar formulario de solicitud
          Fotocopia de la cédula de identidad por ambos lados
          Presentar una certificación de ingresos (original) de un contador público autorizado 
por sus actividades en el campo de la pequeña empresa y constancia salarial en caso que 
también devengue salario por sus labores en alguna empresa o institución.
          Certificación de estado civil.
       Tasas de Crédito
 
Colones Tasa Vigente* 
Crédito Personal y Empren- D 22.25 % 
 
   
  
Dólares  (Generadores) ** Tasa Vigente* 
Crédito Personal y Empren- D 10.00 %
Tasas ajustables, vigentes a partir del 29/5/2003
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Crédito Personal
Para lo que desee, en el BCR lo tenemos a 3 y 5 años según la garantía.
Solicite hoy mismo su Crédito Personal en todas las oficinas del BCR y disfrute de todas las ventajas 
que solamente el Banco de Costa Rica le ofrece: 
 
         Tasa de interés 
         Hasta tres años para pagar (con fiadores).   
         Hasta cinco años para pagar (con garantía hipotecaria). 
         Depósito automático del préstamo en su Cuenta de Ahorro o Cuenta Corriente. 
         Cargo automático del pago mensual, a su Cuenta Corriente o Cuenta de Ahorro. 
         Aprobación de una tarjeta BCR-Débito, sin ningún costo ni requisito adicional. 
         Los trámites los puede realizar en todas las oficinas BCR. 
         Uso de medios electrónicos como Bancatel y bancobcr.com totalmente gratis. 
         La fecha de pago mensual la puede establecer de acuerdo a la fecha que recibe sus ingresos.
      
Requisitos:
 
         Llenar formulario de solicitud.
         Tanto el deudor como sus fiadores deben tener un salario líquido superior a $300.00 o su 
equivalente en colones. 
          Presentar constancias originales de salario (bruto y neto) del deudor y los fiadores. 
         Más de 6 meses de laborar en propiedad, tanto el deudor como sus fiadores. 
         Copia de la cédula de identidad por ambos lados (deudor y fiadores). 
         Copia de la orden patronal vigente (deudor y fiadores). 
         Si el deudor tiene ingresos propios, deberá presentar una certificación de ingresos (original) de un 
contador público autorizado. 
         Copia de un recibo de servicio público (agua, luz o teléfono). 
         El monto mínimo a solicitar es de $1.000.00 o su equivalente en colones. 
       Tasas de Crédito
 
Colones Tasa Vigente* 
Crédito Personal TBP + 11.50 % 
Crédito Residencial y Empren-D TBP + 6.25 % 
Sobregiro en Cuenta Corriente 39.00 % 
Tarjeta de Crédito 30.00 % 
 
   TBP = Tasa Básica Pasiva  BCCR ( 16.00% a partir del 29/5/2003)
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Dólares  (Generadores) ** Tasa Vigente* 
Crédito Personal TPR + 9.00 %
Crédito Residencial y Empren-D TPR + 5.75 %
Dólares (No Generadores) Tasa Vigente*
Crédito Personal TPR + 11.00 %
Crédito Residencial y Empren-D TPR + 7.75 %
TPR = Tasa Prime Rate ( 4.25% a partir del 22/5/2003)
 
* Tasas ajustables, vigentes a partir del 29/5/2003
** Generadores son las personas que reciben sus ingresos en dólares
Banco de San José
Actualmente,  el  Banco  de  San  José  está  operando  con  líneas  de  crédito 
corporativas (empresariales) a partir  de US $200 000. También, ofrece préstamos 
hipotecarios a partir de US $30 000, por los cuales debe dejarse en garantía la casa 
de habitación del solicitante. El plazo de estos préstamos es a 20 años, la tasa de 
interés,  de  8% anual,  la  comisión  de  3,75%,  la  cual  se  cobra  una  sola  vez.  En 
dólares, la cuota del préstamo no puede exceder el 25% de los ingresos netos del 
solicitante y se puede prestar hasta un 70% del valor del inmueble, según avalúo.
15 de junio de 2003
Tabla de interés aproximada por crédito de US$30000
Plazo Taza Garantía
1 mes a 11 meses 6.87% Fiduciaria
12 meses a 35 meses 7.37% Fiduciaria
36 meses a 58 meses 7.87% Fiduciaria
59 meses a 95 meses 8.37% Fiduciaria
96 meses en adelante 8.00% Hipotecaria
Fuente: Banco de San José, sucursal de Rohmoser, San José.
En este último capítulo se establecen las estrategias que se consideran más 
adecuadas de acuerdo con el ambiente interno y externo de la empresa PROAGRI 
S.A., y tomando en cuenta sus objetivos actuales y a futuro.
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El  desarrollo  de  la  propuesta  de  mercadeo  se  establece  para  la 
comercialización del sarán, el cual es un producto que PROAGRI S.A. tiene como 
objetivo introducir en su inventario y por ende comercializarlo en el mercado de la  
floricultura y de plantas ornamentales. 
Para la elaboración de la propuesta de mercadeo para la empresa PROAGRI 
S.A., ha sido indispensable llevar a cabo ciertos pasos para involucrarse, tanto desde 
a lo que respecta el marco téorico, el ambiente interno y externo de la empresa, sus  
perspectivas y finalmente el estudio de mercado del sarán; mediante el cual se busca 
conocer  tanto  al  cliente  potencial  como  a  la  competencia;  en  cuanto  al  cliente 
potencial se refiere, es conocer sus motivos de compra, características del producto 
que utiliza, manipulación, hábitos de compra, en fin todo aquello que sea importante 
conocer sobre la relación entre cliente y el sarán que utiliza en la producción de flores 
o plantas ornamentales. 
Como se puede observar en los últimos apartados de este capítulo, en donde 
se especifican las variables de cada banco, se determina que el Banco de Costa Rica 
ofrece mayor ventaja con respecto al Banco de San José, ya que el banco de Costa  
Rica ofrece la opción de escoger entre un crédito en colones y dólares, y por montos 
mínimos de  ¢400.000 o su equivalente en dólares; mientras que el Banco de San 
José ofrece crédito solamente en dólares y por un monto mínimo de $200000. 
El que el Banco de Costa Rica ofrezca mayores ventajas que el Banco de San 
José, se debe en parte a que es un banco del  Estado, por lo tanto, se enfoca a 
promover la micro, pequeña y mediana empresa de nuestro país.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
En  primer  lugar,  esta  investigación  ha  demostrado  que  para  el  producto 
propuesto por la empresa PROAGRI S.A. existe un mercado prometedor. Además, se 
ha  determinado  que  durante  los  próximos  dos  años  muchas  de  las  empresas 
productoras requerirán comprar nuevamente sarán para reemplazar al que se le ha 
agotado su vida útil.
Con  base  en  el  estudio  de  mercado,  para  la  introducción  del  sarán  los 
aspectos más importantes son los siguientes.
El producto puede ofrecerse en dimensiones de 7,3 m de ancho por 90 m de 
largo ó en 80 m de ancho por 100 m de largo; las cuales son las medidas que se 
ajustan a los requerimientos técnicos que tienen los viveros en Costa Rica.
El sarán debe importarse directamente y comercializarse en forma minorista, 
pues su costo es muy elevado. Se debe comprar el producto pensando en propósitos 
específicos, por lo que se deben cuidar todos los estándares de calidad y asegurarse 
de que los consumidores estén dispuestos a pagar un precio relativamente alto a 
cambio de calidad, buen servicio y rapidez. 
Por ser un producto nuevo para la empresa PROAGRI S.A.,  es importante 
invertir en su promoción mediante publicidad. Asimismo, es conveniente fortalecer la 
relación  entre  vendedor  y  cliente.  Con  este  fin,  se  propone  una  estrategia  de 
mercadeo directo, dirigida a dueños, gerentes generales o encargados de compras 
de las empresas productoras; de esta forma se cierra el circuito que integra las tres 
aristas necesarias para que se concrete una compra.
Es  necesario  que  PROAGRI  S.A.  participe  activamente  en  ferias  u  otras 
actividades que organiza la Asociación Costarricense de Floricultores y la Cámara 
Nacional de Productores y  Exportadores de  Plantas  Ornamentales. En  especial, es  
vi
importante  que  se mantenga un mayor  contacto con PROCOMER, ya  que esta 
entidad  realiza  seminarios  y  charlas  constantemente  para  pequeñas  y  medianas 
empresas.
También,  es  importante  capacitar  al  personal  sobre  todos  los  aspectos 
técnicos del  sarán,  como por  ejemplo,  sus  características,  la  forma adecuada de 
manipularlo,  de  instalarlo  y  cualquier  otro  aspecto  que  la  empresa  representada 
considere que se debe tener  claro para poder  dar  el  asesoramiento adecuado al 
cliente.
Financieramente,  la  empresa  tiene  tres  opciones  de  compra.  No  obstante, 
podría ser más beneficioso para ella la utilización de una carta de crédito, aunque 
posteriormente  podría  solicitar  un  crédito,  para  el  cual  no  sea  necesaria  ninguna 
intervención bancaria, sino que baste tan solo el acuerdo entre la empresa y la casa 
fabricante.
Finalmente,  la  empresa  debe  redefinir  sus  estrategias  empresariales  y 
competitivas  para  poder  subsistir  en  el  mundo  competitivo  actual.  Esto  es 
especialmente cierto, pues sus mercados originales (el avícola y el porcino) se hallan 
actualmente  saturados.  Por  lo  tanto,  al  proponerse  la  incursión  en  otro  mercado 
similar  a  los  anteriores,  debe  ser  una  empresa  del  mentalidad  flexible  y 
personalizada, y preocupada siempre por brindar calidad y servir con rapidez dentro 
de sus mercados.
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ANEXO 1:
Entrevista realizada al gerente general
de la empresa PROAGRI S.A.
xi
Entrevista a realizar al Gerente de Productos Agro-Industriales PROAGR S.A. 
1. ¿Cuál es el propósito o el objetivo de introducir el sarán en el inventario de 
PROAGRI S.A.?
2. ¿De dónde proviene el sarán que PROAGRI S.A. introduciría a su inventario?
3. ¿Qué aspectos de importación  debe tomar en cuenta  PROAGRI S.A.  para 
ofrecer el sarán al mercado nacional?
4. ¿Cómo  se  considera  el  precio  que  tendría  el  sarán  que  PROAGRI  S.A. 
ofrecería?
5. ¿Qué  servicio  adicional  daría  PROAGRI  S.A.  a  su  cliente  como  valor 
agregado?
6. ¿Cuánto tiempo tardaría en entregar el sarán a algún cliente interesado por 
adquirir dicho producto en caso de no tenerlo en inventario?
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ANEXO 2:
Entrevista realizada a los gerentes 
generales de la competencia:
B.C., S.M. y R.M.
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Cuestionario para a los gerentes de las empresas que ofrecen Sarán en el ámbito 
nacional.
1. ¿Cuál es el nombre de la empresa?
2. ¿De dónde proviene el sarán que ofrece?
3. ¿De qué porcentajes de sombra dispone?
4. ¿En qué dimensiones ofrece el sarán?
5. ¿Cuál es el precio del sarán que ofrece?
6. ¿Cuál es la vida útil del sarán que ofrece?
7. ¿Si no tiene el sarán que le solicitan, qué opciones ofrece?
8. ¿Qué implementos ofrece para la instalación del sarán?
9. ¿Es importador directo o detallista?
10.¿Qué formas de pago ofrecen?
11.¿Entrega a domicilio el producto?
12.¿Ofrece descuentos por volumen?
13.¿Si no tienen el sarán solicitado, cuánto se demoran en traerlo?
14.¿Cómo unen un sarán con otro?
xiv
ANEXO 3:
Encuesta realizada a los gerentes generales, 
encargados de compras o dueños de las empresas 
productoras de flores y plantas ornamentales 
en el mercado nacional
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La siguiente encuesta está dirigida a personas físicas y a personas jurídicas que 
utilicen el sarán en viveros o invernadero. Mediante este cuestionario se pretende 
determinar cuales son los gustos, preferencias y necesidades del consumidor con 
respecto al sarán. Su opinión es muy valiosa para nosotros por lo que le agradecería 
unos  minutos  para  contestar  este  cuestionario.  Sus  respuestas  tendrán  carácter 
confidencial.
Producto
1. ¿Utiliza el sarán para viveros o invernaderos?
1.1. Sí(   ) 1.2. No(   )
( Si contesta que “si” continuar con la pregunta 3 )
(Si contesta que “no” continuar con la pregunta 2 )
2. ¿Qué material utiliza?
2.1. Plástico(   )
2.2. Otro (indique)__________________
( Finaliza la encuesta )
3.1. Importa el sarán o lo adquiere en el mercado nacional:
3.1.1. Importado(   ) 3.1.2. Mercado nacional(   ) 
(Si marca la primera opción pasar a la pregunta 4.1. si no pasar a la pregunta 3.2.)
3.2. ¿A qué empresa se lo compra? 3.2.1. R.M. (   )
3.2.2. B.C. (   ) 3.2.3. S.A. (   )
3.2.4. Otro (   )
4.1. ¿Qué porcentaje(s) utiliza?
4.1.1. 30%(   ) 4.1.2. 40%(   ) 4.1.3. 50%(   )
4.1.4. 60%(   ) 4.1.5. 70%(   ) 4.1.6. 80%(   )
4.1.7. 90%(   ) 4.1.8.otro (indique)_______________
4.2. ¿Por qué motivo utiliza ese porcentaje?
4.2.1.Regular luz(   ) 4.2.2.Lluvia(   ) 4.2.3.Viento(   )
4.2.4.Insectos(   ) 4.2.5.Otro/indique__________________
5. ¿Qué medidas (dimensiones) utiliza?
R/
9. ¿Cada cuánto compra sarán?
9.1. 4-8 años(   ) 9.2. 9-13 años(   ) 9.3. 14 años en adelante(   )
9.4. Otro/indique____________________
10. ¿Cuándo fue la última vez que compró sarán?
10.1. 1-3 años(   ) 10.2. 4-7 años(   ) 10.3. 8-11 años(   )
10.4. 12 o más años(    ) 10.5. otro (indique)_______________________
Precio
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11. ¿Cómo considera el precio del sarán que utiliza?
11.1. Muy alto(   ) 11.2. Alto(   )    11.3. Regular(   )     11.4. Bajo(   )
12. ¿Cómo considera la calidad del sarán que compra?
12.1. Excelente(   ) 12.2. Buena(   ) 12.3. Regular(   )
12.4. Mala(   ) 12.5. Muy Mala(   )
13.1. ¿Le da algún problema el sarán que utiliza actualmente?
13.1.1. Sí(   ) 13.1.2. No(   )
( Si contesta que “si” continuar con la pregunta 13.2.)
(Si contesta que “no” continuar con la pregunta 14 )
13.2. ¿Qué problema le da?
R/
Plaza
14.1. ¿Cuándo va a comprar sarán, le gustaría que alguna empresa le diera algún 
asesoramiento técnico con respecto a la instalación?
14.1.1. Sí(   ) 14.1.2. No(   )
15.1. ¿Cuánto tiempo estaría dispuesto a esperar para que le entreguen el sarán una 
vez que piensa comprar dicho producto?
15.1.1. 7 días(   ) 15.1.2. 15 días (   ) 15.1.3. 22 días (   )
15.1.4. 30 días(   ) 15.1.5. Ningún día (    ) 15.1.6. No reponde (   )
Promoción
16.1. ¿Le gustaría que las empresas que ofrecen sarán lo visiten o le llamen vía 
telefónica y le estén comunicando sobre dicho producto?
16.1.1. Sí (   ) 16.1.2. No (   )
17.1.  ¿  Le  gusta  visitar  las  empresas  que  le  ofrecen  sarán  para  conocer 
personalmente el producto? 
17.1.1. Sí (   ) 17.1.2. No (   )
18.1.  ¿  Recibe  alguna  revista  que  le  informe qué  empresas ofrecen  sarán en el 
mercado nacional?
18.1.1. Sí (   ) 18.1.2. No (   )
(Pasar a pregunta # 18.2.)      (Pasar a pregunta #19)
18.2. ¿Qué revista recibe con dicha información?
19.1. ¿Recibe correos de empresas ofreciéndole o comunicándole sobre el sarán que 
tienen a la venta?
19.1.1. Sí (    ) 19.1.2. No (    )
ANEXO 4:
xvii
Listado de matrices obtenidos del
estudio de mercado sobre el sarán
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Matriz n1
Dimensiones de sarán más utilizadas en Costa Rica y
lugar donde los productores realizan la compra
Dimensiones 
Importado Mercado nacionaldel Sarán Total
3 x 50 1 1 2
3,6 x 90 4 9 13
7,3 x 90 9 20 29
8 x 80 1 4 5
8 x 100 2 10 12
Otro 1 3 4
TOTAL 18 47 65
Fuente: Encuesta realizada a gerentes o dueños de viveros.
Matriz n2
Establecimientos nacionales donde compran el sarán los productores
Dimensiones del 
sarán
Riegos
Modernos Biociencia
Suministros 
Agrícolas Otro Total
7,3 m x 90 m 20 20
8 m x 100 m 10 10
3,6 m x 90 m 9 9
8 m x 80 m 4 4
Otro 3 3
3 m x 50 m 1 1
Total 4 21 19 3 47
Fuente: Encuesta realizada a gerentes o dueños de viveros.
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Matriz n3
Porcentaje de “sombra” más utilizado en Costa Rica
según el uso al que se destina el sarán 
Porcentajes Motivos de Uso
de sombra 
del sarán
Para regular el 
paso de luz
Para regular el 
paso de lluvia
Para regular el 
paso de viento
Para regular el 
paso de insectos Total
30% 0 2 2 0 4
40% 0 2 3 0 5
50% 0 2 3 0 5
60% 18 11 6 0 35
70% 26 12 6 3 47
80% 20 11 8 3 42
90% 8 11 8 5 32
Total 72 51 36 11 170
Fuente: Encuesta realizada a gerentes o dueños de viveros.
Matriz n4
Tiempo transcurrido desde la última compra de sarán, en comparación
con el tiempo que los clientes esperan para cambiarlo por otro nuevo
Ultima compra Periodo entre una compra de sarán y otra
de sarán 4-8 años 9-13 años 14 años o más Otro TOTAL
1-3 años 19 4 0 0 23
4-7 años 21 10 4 0 35
8-11 años 4 0 0 0 4
12 años o más 1 0 0 0 1
 Otro 0 0 0 2 2
TOTAL 45 14 4 2 65
Fuente: Encuesta realizada a gerentes o dueños de viveros.
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Matriz n5
Precio del sarán según el establecimiento que lo distribuye
Percepción    
del precio Importado Mercado nacional Total
Muy alto 7 6 13
Alto 3 14 17
Regular 7 27 34
Bajo 1 0 1
Total 18 27 65
Fuente: Encuesta realizada a gerentes o dueños de viveros.
Matriz n6
Calidad del sarán según el establecimiento que lo distribuye
Percepción    
de la calidad Importado Mercado nacional Total
Excelente 10 17 27
Buena 8 25 33
Regular 0 5 5
Mala 0 0 0
Muy mala 0 0 0
Total 18 47 65
Fuente: Encuesta realizada a gerentes o dueños de viveros.
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Matriz n7
Clientes que han tenido problemas al usar determinado tipo de sarán
Problema Tuvieron algún problema
con el sarán SI NO Total
El viento lo 9 24 33
rompe    
Trae defectos de 5 24 29
fábrica    
No responde
3 0 3
Total 17 48 65
Fuente: Encuesta realizada a gerentes o dueños de viveros.
Matriz n8
Clientes a quienes les agradan visitar empresas que ofrecen sarán 
y recibir asesoramiento técnico para la instalación del producto
Le agrada visitar Le agrada que le den asesoramiento 
empresas que técnico sobre la instalación del sarán
venden sarán SÍ NO Total
SÍ 19 17 36
NO 7 22 29
Total 26 39 65
Fuente: Encuesta realizada a gerentes o dueños de viveros.
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Matriz n9
Tiempo de espera deseable para recibir el sarán
una vez que  ha sido realizada la compra
Tiempo que esperaría    
para recibir el sarán Importado Mercado nacional Total
7 días 0 31 31
15 días 0 8 8
22 días 0 6 6
30 días o más 18 2 20
TOTAL 18 47 65
Fuente: Encuesta realizada a gerentes o dueños de viveros.
Matriz n10
Medios por los cuales los clientes obtienen información acerca de las
empresas que venden sarán en el mercado nacional
Medios por los cuales
Clientes del saránlas empresas obtienen
información sobre el sarán Valor absoluto Porcentaje
La visiten o llamen 29 45%
Recibe alguna revista 5 8%
Recibe correos 8 12%
Recibe fax 10 15%
Páginas amarillas 13 20%
Total 65 100%
Fuente: Encuesta realizada a gerentes o dueños de viveros.
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